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	 	 	 	 	 															ABSTRACT	
Through	a	qualitative	inquiry	within	the	tourism	and	destination	branding	context,	this	master	thesis	
explores	storytelling	by	online	users	as	well	as	Visit	Greenland	in	the	campaign	#ColourfulNuuk,	and	
how	 the	 theoretical	 field	 of	 destination	 branding	 can	 accommodate	 user-generated	 content	 and	
social	media.	Using	a	theoretical	perspective	on	visual	narratives	as	well	as	branding,	I	analyse	the	
dominant	narratives	and	counter-stories	in	the	understanding	of	Nuuk’s	brand,	and	how	the	notion	
of	destination	branding	has	to	change,	in	order	to	make	progress	and	keep	up	with	the	ever	changing	
social	media	platforms.		My	theoretical	framework	within	the	narrative	research	field	is	shaped	by	
the	works	 of	Michael	 Bamberg,	 Dennis	 K.	Mumby,	 Emma	 Kafalenos	 and	 Cindie	 Aaen	Maagaard.	
Furthermore,	 I	 draw	on	 the	works	of	Gunther	Kress	 and	Theo	van	 Leeuwen	 in	 the	 field	of	 social	
semiotics.	Within	the	field	of	branding	I	especially	draw	upon	the	works	Mary	Jo	Hatch	and	Majken	
Schultz,	and	their	Vision-Culture-Image	model.		
	
I	have	found	that	the	users	and	Visit	Greenland	are	very	aligned	when	it	comes	to	the	brand	around	
Nuuk,	and	thus	construct	many	of	the	same	dominant	narratives.	These	revolved	in	particular	around	
the	nature	in	Nuuk,	the	meaning	of	the	sun,	active	people	and	everyday	objects.	However,	I	have	also	
shown	that	the	online	users	negotiated	and	renegotiated	the	narratives,	and	thereby	constructed	
counter-stories,	around	a	dirtier	Nuuk.	The	biggest	difference	between	Visit	Greenland’s	vision	and	
the	image	of	Nuuk	turned	out	to	be	about	gastronomy	and	culture,	thereby	concluding	that,	in	the	
terminology	of	Hatch	 and	 Schultz,	 there	 are	 gaps	 in	 the	overall	 brand	of	Nuuk,	 and	 the	brand	 is	
therefore	not	completely	coherent.	
	
I	have	also	found	that	the	theoretical	field	of	destination	branding	needs	to	be	revised,	in	order	to	
keep	up	with	the	social	media	platforms,	and	include	online	users	in	the	co-branding	of	destinations,	
if	 the	 tourism	organisations	wants	 to	hold	an	authentic	brand.	This	can	be	done	by	a	more	open	
approach,	where	user	participation	is	not	a	threat	to	the	brand,	but	a	way	to	make	it	more	nuanced.	
Also	 every	 tourist	 has	 their	 individual	 experience	 of	 a	 destination.	 This	 calls	 for	 a	 more	 diverse	
branding,	where	the	brand	might	not	need	to	be	coherent	to	be	successful.	 In	the	end	the	brand	
needs	to	be	user-oriented,	as	it	is	about	the	tourists’	interests.	
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	 	 	 	 	 								INDLEDNING	
	
”Et	af	de	hotteste	begreber	inden	for	turismemarkedsføring	det	sidste	årti	har	uden	tvivl	været	bran-
ding.”	(Therkelsen	2007:215).			
	
Turismeindustrien	er	en	branche,	der	er	under	konstant	forandring,	og	som	Anette	Therkelsen	be-
skriver	det	i	citatet	har	branding	netop	været	et	buzzword	i	denne	sammenhæng.	Branding	af	desti-
nationer	hænger	oftest	sammen	med	fortællinger	om	stedet,	og	i	det	seneste	år	er	sociale	medier	
blevet	koblet	på	som	platformen,	hvor	denne	brandfortælling	bliver	udført.	Det	betyder,	at	fortællin-
gerne	nu	kan	spredes	endnu	bredere	end	før	til	brugerne.	Men	brugerne	har	også	mulighed	for	at	
interagere	og	engagere	sig	i	destinationsbrandingen.		
	
Et	stærkt	brand	repræsenterer	en	fortælling,	som	taler	til	ens	følelser	og	afspejler	brandets	værdier	
(Fog	et	al.	2003:48-49),	men	med	sociale	mediers	indtog	har	turismeorganisationerne	ikke	længere	
eneret	til	at	definere	brandet,	da	det	i	lige	så	høj	grad	er	brugerne,	der	bidrager	med	den	ægte	og	
autentiske	fortælling.	Disse	fortællinger	opstår	ikke	kun	gennem	blogopslag	og	”word-of-mouth”	på	
platforme	som	Tripadvisor,	men	i	lige	så	høj	grad	via	billeder,	som	bliver	uploadet	på	Facebook	og	
Instagram.	Her	har	brugerne	mulighed	for	at	fortælle	deres	narrativ	gennem	billederne	og	vise	et	
mere	nuanceret	billede	af	en	by	eller	et	land.	Narrativerne	skal	i	indeværende	speciale	forstås	som	
en	erkendelsesform,	hvorfor	billederne	bærer	narrativerne	i	sig	(Jensen	2013).	Brugernes	billeder	på	
social	medieplatforme	spiller	altså	en	stor	rolle,	da	de	er	med	til	at	skabe	og	rammesætte	brandets	
fortællinger.		
	
Sociale	mediers	fremgang	blandt	turismeorganisationer	stiller	krav	til	destinationsbrandinglitteratu-
ren,	der	kun	i	begrænset	omfang	rummer	de	sociale	mediers	potentiale.	Branding	af	destinationer	
læner	sig	i	den	akademiske	verden	stadig	op	ad	både	virksomheds-	og	produktbranding.	Dette	kan	
give	udfordringer	i	praksis	da	mange	af	de	teorier,	som	oversættes	til	brug	i	en	city-	eller	nations-
branding	kontekst	ikke	har	fokus	på	sociale	medier	og	brugergenereret	indhold,	og	hvilken	betydning	
det	har	for	stedets	brand.	
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PROBLEMFORMULERING			
Indeværende	speciale	ønsker	på	baggrund	af	ovenstående	problematikker	omhandlende	turismeor-
ganisationernes	fremtidige	arbejde	med	branding	på	sociale	medier	at	undersøge:		
	
Hvilke	narrativer	om	Nuuk	konstrueres	i	forbindelse	med	brandkampagnen	#ColorfulNuuk?		
Og	hvordan	kan	destinationsbranding	rumme	brugergenereret	indhold	og	sociale	medier?		
	
ARBEJDSSPØRGSMÅL		
• Hvilke	narrativer	om	Nuuk	er	på	spil	blandt	brugerne	og	Visit	Greenland?	
• Hvordan	konstrueres	narrativerne	forskelligt	mellem	Visit	Greenland	og	brugerne?		
• Kan	Nuuk	siges	at	have	et	sammenhængende	brand	som	det	optræder	i	empirien,	og	hvor-
for/hvorfor	ikke?		
• Giver	sociale	mediers	indtog	anledning	til	en	revision	af	destinationsbranding,	og	hvordan?		
	
BEGREBSAFKLARING	
Brandkampagnen	#ColourfulNuuk:	Er	den	kampagne,	der	fungerer	som	case	i	indeværende	speciale.	
Som	en	del	af	kampagnen	blev	der	i	juni	2015	oprettet	en	konkurrence,	hvor	Visit	Greenlands	brugere	
blev	opfordret	til	at	dele	deres	Nuuk,	og	dermed	vinde	præmier.	Udtrykket	#ColourfulNuuk	er	en	
blanding	af	kampagnens	navn,	ColourfulNuuk,	og	den	måde	Visit	Greenland	valgte,	at	deltagerne	
kunne	vinde	netop	ved	at	hashtagge	deres	billeder	på	Instagram	med	#ColourfulNuuk.	Kampagnen	
bliver	uddybet	i	kapitel	2.		
	
Bruger:	Igennem	specialet	bruger	jeg	udtrykket	”bruger”	til	at	beskrive	de	personer,	der	vælger	at	
deltage	i	kampagnen	#ColourfulNuuk	eller	på	anden	måde	engagerer	sig	online	og	på	sociale	medier.			
	
Turismeorganisationer:	Skal	forstås	som	de,	ofte	regeringsejede,	bureauer,	der	står	for	udvikling	af	
turismen	i	et	land,	såsom	VisitDenmark	eller	Visit	Greenland.	
	
	 3	
Sociale	medier:	Specialet	arbejder	meget	specifikt	med	sociale	medier	som	term.	Her	menes	der	so-
ciale	netværkssider	som	Facebook	og	Instagram,	der	er	kollaborative,	dialogiske,	personlige	og	op-
fordrer	brugerne	til	at	skabe	indhold	og	engagere	sig	via	kommentarer	og	likes	(Page	2012:8).	Begre-
bet	samt	de	to	platforme	Facebook	og	Instagram	vil	blive	uddybet	i	kapitel	2.		
	
Destinationsbranding:	Rummer	en	overordnet	forståelse	af	destinationsbranding	som	begreb,	her-
under	også	city	branding.	Branding	og	destinationsbranding	bliver	beskrevet	i	kapitel	3,	men	kan	kort	
forklares	som	en	branding	af	steder,	lande,	regioner,	byer	og	lignende.	Destinationsbranding	handler	
om	at	tiltrække	turister	via	langsigtede	strategiske	satsninger	samt	kortsigtede	kampagner	(Hansen	
2012:271).	
	
Narrativ:	Den	narrative	teori	og	dermed	begrebet	om	narrativer	vil	blive	præsenteret	i	kapitel	3	sam-
men	med	de	valgte	narrative	teoretikere.	Jeg	anvender	gennem	specialet	både	narrativer	og	fortæl-
linger	som	synonyme	begreber,	hvor	de	bliver	opfattet	som	en	konstruktion	af	både	selve	begiven-
hedens	fortælling	og	en	evaluering	af	det	fortalte	(Kjærbeck	2004:148).		
	
SPECIALETS	OPBYGNING	
Specialet	består	af	seks	kapitler.	Første	kapitel	består	af	indledningen,	herunder	en	introduktion	til	
feltet,	som	er	specialets	udgangspunkt	og	specialets	problemformulering.	Kapitel	to	omhandler	spe-
cialets	genstandsfelt	og	skal	således	give	et	dybere	indblik	 i	specialets	case,	der	blandt	andet	sker	
gennem	en	præsentation	af	Visit	Greenland,	Grønland	og	Nuuk.	Kapitel	 tre	er	en	gennemgang	af	
specialets	teoretiske	ståsted,	herunder	de	grundbegreber	og	forståelser,	der	bruges	gennem	resten	
af	specialet.	Kapitlet	er	delt	op	således,	at	det	først	handler	om	branding,	dernæst	narrativ	teori	for	
til	sidst	at	afslutte	med	socialsemiotikken.	Kapitel	fire	rummer	specialets	metodologiske	overvejelser.	
Det	inkluderer	blandt	andet	den	empiriske	tilgang	med	udgangspunkt	i	netnografien	og	interviews,	
etiske	overvejelser,	selektionskriterier	og	tilslut	analysestrategien.	Kapitel	fem	indeholder	analysen,	
som	er	struktureret	i	fire	analysedele,	der	hver	har	sit	fokus.	Første	analysedel	skal	give	læseren	et	
indblik	i	empirien	samt	hvilke	dominerende	antagelser,	der	er	på	spil	blandt	brugerne.	Analysedel	2	
går	i	dybden	med	første	analysedels	fund	og	bruger	socialsemiotikken	til	at	undersøge	hvilke	narrati-
ver,	der	er	at	finde	blandt	brugernes	billeder.	Analysedel	3	undersøger	Visit	Greenlands	vision	for	
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Nuuk	gennem	deres	kommunikation	online	og	gennem	et	 interview.	Den	sidste	analysedel	ser	på	
hvilke	modnarrativer,	der	er	at	finde	i	empirien,	og	hvordan	den	kommer	til	udtryk,	dels	blandt	bru-
gerne,	dels	i	Visit	Greenlands	fortællinger,	og	dels	mellem	de	to	instanser.	Gennem	analysen	bliver	
første	del	af	spørgsmålet	i	problemformuleringen	svaret	på.	Efter	hver	analysedel	er	der	en	delkon-
klusion	kaldet	afrunding	og	opsamling.	Afslutningsvis	indeholder	kapitel	seks	en	diskussion,	der	be-
svarer	anden	del	af	problemformuleringen,	som	omhandler	brugergenereret	indhold	på	sociale	me-
diers	indvirkning	på	destinationsbranding.	Efter	diskussionen	vil	der	være	en	konklusion,	som	er	ty-
deligt	opdelt	i	besvarelsen	af	de	problemformuleringsspørgsmål.	Slutteligt	vil	der	være	en	refleksion	
over	metodiske	og	teoretiske	valg	og	fravalg.	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
KAPITEL 2
GENSTANDSFELT
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	 	 																		SPECIALETS	GENSTANDSFELT	
I	det	følgende	kapitel	vil	jeg	først	og	fremmest	give	læseren	et	indblik	i	casen,	og	hvorfor	det	er	inte-
ressant	at	undersøge	Grønland	og	Nuuk	som	destination.	Første	del	handler	derfor	helt	overordnet	
om	Grønland	og	Nuuk,	og	derefter	om	Visit	Greenland	og	kampagnen	#ColourfulNuuk,	der	fungerer	
som	case	i	indeværende	speciale.	Anden	del	af	genstandsfeltet	handler	om	de	teknologier,	som	sæt-
ter	rammen	for	min	empiri,	og	derved	direkte	eller	indirekte	influerer	den	empiri,	 jeg	som	forsker	
kan	gå	til.	Først	vil	jeg	kort	definere	Web	2.0	som	fænomen,	og	hvad	denne	udvikling	har	betydet.	
Derefter	beskriver	 jeg	sociale	mediers	generelle	karakteristika,	hvilket	skal	være	med	til	at	give	et	
indblik	i	de	handlinger,	der	ligger	bag	kampagnen	#ColourfulNuuk.		
	
GRØNLAND	&	NUUK	
Grønland	er	verdens	største	ø,	hvor	næsten	85%	er	dækket	af	 is	og	gletsjere.	Det	betyder	 i	 følge	
forfatter	Svend	Erik	Nielsen,	at	Grønland	ikke	kan	presses	ned	i	rammer	og	tidstabeller,	da	landet	er	
barsk	og	uforudsigeligt	(Nielsen	2015:5).	Grønlands	isfrie	område	er	ikke	meget	større	end	hele	Sve-
rige,	og	der	bor	kun	omkring	57.000	mennesker	på	hele	Grønland,	hvoraf	cirka	15.000	af	dem	bor	i	
landets	hovedstad	Nuuk	(Norden.org).	Det	vil	sige,	at	Nuuk	har	et	indbyggertal	på	størrelse	med	Gre-
naa	eller	Korsør.	
	
Inden	for	de	senere	år	er	turismen	kommet	i	højsædet,	hvor	specielt	krydstogt	og	luksusrejser	i	den	
vilde	natur	spås	gode	fremtidsmuligheder	(Nielsen	2015:7).	Grønlands	hovederhverv	har	ellers	altid	
været	fiskeri,	hvalfangst	og	jagt,	men	klimaforandringerne	begrænser	den	traditionelle	fangerkultur	
(Nielsen	2015:7).	Desuden	ønsker	den	nye	generation	af	unge	et	bæredygtigt	Grønland	i	udvikling,	
som	ikke	er	afhængig	af	fiskeri	(Nielsen	2015:6).	Disse	tanker	findes	især	i	Nuuk,	der	ifølge	Nielsen	vil	
betyde,	at	afstanden	mellem	bygderne	og	Nuuk	bliver	større,	da	bygderne	kommer	til	at	stå	som	
udsatte	og	tilbagestående	(Nielsen	2015:6).	
	
Nuuk	ligger	i	det	sydvestlige	Grønland	i	udkanten	af	Godthåbsfjorden,	der	går	hele	vejen	ind	til	ind-
landsisen.	Ud	over	 fjorden	har	Nuuk	også	mange	 fjelde	omkring	 sig,	 blandt	 andet	 vartegnet	 Ser-
mitsiaq,	som	er	1.207	meter	højt	(Lokalsamfundsprofil	Nuuk	2012:32).	Nuuk	blev	grundlagt	i	1728	
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under	navnet	Godthåb	af	missionæren	Hans	Egede.	I	1907	ændrede	bybilledet	sig	med	opførelsen	af	
seminariet,	og	i	dag	har	Nuuk	endnu	engang	vokseværk	med	både	boligblokke,	rækkehuse	og	parcel-
huse	(Nielsen	2015:29).	Men	byen	har	også	beholdt	sit	gamle	bykvarter	ved	den	gamle	kolonihavn	
og	træhuse	i	stærke	farver	(Nielsen	2015:30).	Nuuk	folder	sig	ud	som	en	moderne	metropol	i	spæn-
dingsfeltet	mellem	vilde	naturkræfter	og	moderne	civilisation.	Under	grønlandske	forhold	er	det	en	
storby	med	mange	af	de	samme	kvaliteter,	man	finder	i	andre	vestlige	hovedstæder,	såsom	kulturelle	
oplevelser	i	både	kulturhuset,	museerne	og	spillestederne,	men	også	flere	gourmetrestauranter	har	
fået	øjnene	op	for	Nuuk	(Nielsen	2015:29).	
	
BRANDING	AF	GRØNLAND	
Visit	Greenland	er	den	nationale	styrelse	for	turisme	i	Grønland	og	et	regeringsejet	bureau	for	udvik-
ling	af	turismen	i	Grønland.	Styrelsen	blev	oprettet	i	1992	for	at	udvikle	turismeindustrien	i	Grønland.	
Dette	gøres	gennem	destinationsudvikling,	national-	og	regional	branding,	innovation	og	marketing.	
Visit	Greenland	skriver	på	deres	hjemmeside,	at	deres	vision	er:	“We	create	responsible	growth	with	
our	partners	through	focus,	shared	knowledge	and	idea	development”	(Corporate.greenland.com	–	
About).	Derudover	er	deres	værdier;	ansvar,	åbenhed,	forpligtelse,	kreativitet	og	samarbejde.	Visit	
Greenland	er	i	dag	en	arbejdsplads	med	11	medarbejdere,	hvor	størstedelen	sidder	med	online	mar-
keting	(Ibid.).	
	
Processen	med	at	bruge	branding	i	Grønland	startede	i	2004,	hvor	fokusset	lå	på	eksport	og	turisme.	
Dengang	hed	konceptet	 ”Power	of	Nature”,	og	 fokusset	 lå	på	 værdierne:	 ”Rough,	Pristine,	 Spirit,	
Grand	and	Origin”	(Moilanen	&	Rainisto	2009:67).		Det	handlede	om	at	gøre	folk	opmærksomme	på	
Grønland	og	udvide	kundebasen.	Ud	af	processen	kom	Royal	Greenland	og	en	ny	flyrute	til	USA	(Ibid.).	
	
I	dag	handler	brandingen	af	Grønland	om	mødet	mellem	mennesket	og	naturen,	som	de	beskriver	
på	hjemmesiden:		
Kernefortællingen	om	Grønland	handler	om	forholdet	mellem	naturen	og	mennesket.	
Centrale	begreber	er	Powerful	&	Pioneering:	Den	kraftfulde	og	utæmmelige	naturs	ind-
flydelse	på,	hvem	og	hvordan	vi	er,	samt	hvordan	vores	samfund	er	indrettet	(corpo-
rate.greenland.com	–	Grønlands	brand).		
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Sloganet	er	lavet	om	til	”Be	a	Pioneer”	og	herindunder	finder	man	de	fem	hovedfokuspunkter,	også	
kaldet:	”Big	Arctic	Five:	Dog	sledding,	northern	lights,	whales,	ice	and	the	pioneering	people”	(Brandet	
Visit	Greenland).		
	
#COLOURFULNUUK	-	EN	BRANDINGKAMPAGNE		
”The	contrasts	of	nature	&	city-life,	tradition	&	modernity,	and	Greenlandic	&	global,	make	Nuuk	a	
unique	and	fascinating	place.”	(Bilag	6:2)	
	
Specialets	case	tager	udgangspunkt	i	Visit	Greenlands	brandingkampagne	#ColourfulNuuk,	som	har	
kørt	i	de	sidste	fire	år.	Ifølge	Tanny	Por,	Content	Manager	ved	Visit	Greenland,	var	der	ikke	udviklet	
et	strategisk	city	brand	omkring	Nuuk	før	de	startede	kampagnen,	da	Nuuk	ikke	blev	set	som	en	tu-
ristdestination.	Nuuk	havde	et	kedeligt	ry,	hvor	der	 ikke	var	noget	at	opleve,	fordi	der	hverken	er	
isfjorde	eller	isbjerge	(Bilag	4:67-72).	Det	var	netop	dette	image	Visit	Greenland	ønskede	at	slippe	af	
med,	da	de	startede	kampagnen.		
	
Den	specifikke	del	af	kampagnen	jeg	har	valgt	at	tage	udgangspunkt	i	er	fra	juni	2015,	hvor	de	i	en	
måned	havde	fokus	på	Nuuk	som	en	sommerdestination:	
This	summer	Sermersooq	Business	Council	and	Visit	Greenland	have	focused	on	using	
social	media	to	brand	Colourful	Nuuk	as	a	summer	destination	for	travellers	with	a	focus	
on	urban	culture	and	nature	(corporate.greenland.com	–	Colourful	Nuuk).		
Kampagnen	blev	oprettet	med	to	mål;	at	gøre	opmærksom	på	Nuuk	internationalt,	og	få	turister	og	
lokale	til	at	dele	deres	oplevelser	i	Nuuk,	og	på	den	måde	lave	brugergenereret	indhold,	der	kunne	
give	et	unikt	indblik	i	Nuuk.	Ifølge	Tanny	Por	skulle	kampagnen	give	et	indblik	i	det	”rigtige	autentiske	
Grønland”,	som	ikke	er	photoshoppet	eller	på	anden	måde	et	poleret	billede,	og	samtidig	få	de	lokale	
til	at	føle,	at	de	er	med	til	at	brande	byen	(Bilag	4	92-94).	Selve	kampagnen	handlede	om,	at	få	folk	
til	at	lægge	billeder	op	med	hashtagget	#ColourfulNuuk.	Ved	at	gøre	det	var	de	automatisk	med	i	en	
konkurrence	hvor	den,	der	fik	flest	stemmer,	fik	præmier	fra	forskellige	lokale	virksomheder	(corpo-
rate.greenland.com	–	Colourful	Nuuk).		
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Kampagnen	er	den	første	af	sin	slags	i	Grønland,	hvor	lokale	og	turister	blev	opfordret	til	at	vise	di-
versiteten	i	Nuuk.	Det	betød	også,	at	kampagnen	var	med	til	at	lære	de	lokale	om	hashtags1,	og	bru-
gen	af	hashtags,	da	det	ikke	tidligere	havde	været	en	stor	ting	i	Grønland	(Bilag	4	125-127).	Omkring	
300	mennesker	delte	1500	billeder,	der	viste	alt	fra	livsstil,	natur	og	til	turistaktiviteter	i	byen	(corpo-
rate.greenland.com	–	Colourful	Nuuk).	Samtidig	oplevede	Visit	Greenland	en	stigning	i	antal	følgere	
på	Instagram,	og	33.000	mennesker	engagerede	sig	via	likes,	kommentarer	og	delinger.	Ud	over	pro-
duktionen	af	brugergenereret	indhold,	som	Visit	Greenland	har	inkorporeret	på	hjemmesiden,	har	
kampagnen	også	givet	indsigt	i	turisternes	rejsedrømme	og	vil	fremover	blive	brugt	i	markedsførings-
kampagner	(Ibid.).	
	
Netop	fordi	det	er	en	ny	måde	at	lave	en	kampagne	på	for	Visit	Greenland	er	det	interessant	at	un-
dersøge,	hvilke	fortællinger	de	faktisk	har	fået	frem	om	byen.	Samtidig	er	det	en	interessant	case,	da	
de	har	valgt	at	bruge	sociale	medier	og	brugerne	aktivt	 i	udformningen	af	Nuuks	brand.	Derfor	vil	
næste	del	af	genstandsfeltet	også	præsentere	de	sociale	medier	og	brugergenereret	indhold.		
	
WEB	2.0		
Web	2.0	og	sociale	medier	er	efterhånden	ganske	kendte	fænomener.	Tilblivelsen	af	begrebet	Web	
2.0	kan	i	stor	grad	krediteres	Tim	O’Reilly,	Præsident	og	CEO	ved	O’Reilly	Media,	Inc.,	der	så	IT-bob-
lens	brist	 i	2001	som	et	vendepunkt	 for	et	ellers	 ”overhyped”	Web	1.0	 (O’Reilly	2005:1).	O’Reilly	
identificerede	en	række	fællestræk	ved	de	virksomheder,	som	havde	overlevet	bristet.	Alle	virksom-
hederne	havde	arbejdet	med	inklusion	af	andre	aktører,	og	netop	dette	havde	givet	virksomhederne	
et	forspring	(Ibid.).	
	
Web	2.0	bliver	set	som	en	platform,	hvor	det	ikke	længere	kun	er	virksomheder,	der	kan	være	afsen-
dere,	men	i	kontrast	til	Web	1.0	er	brugerne	også	med	til	at	udforme	og	udvikle	 indholdet	online	
(Ibid.).	I	dag	er	succesfulde	sider	på	nettet	baseret	på	kommunikation	og	interaktion	mellem	brugerne	
(Linaa	Jensen	2009:	87).		
	
																																																						
1	Se	afsnittet	SOCIALE	MEDIER	for	definition	af	hashtag.		
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SOCIALE	MEDIER	
Ifølge	Jakob	Linaa	Jensen,	fra	Danmarks	medie-	og	journalisthøjskole,	viser	succeser	som	Facebook	
blandt	andet,	at	O’Reillys	Web	2.0	for	alvor	er	blevet	til	virkelighed	(Linaa	Jensen,	2009:	87).	Det	er	i	
dag	mere	end	nogensinde	brugerne,	der	producerer	indholdet	online,	og	samtidigt	er	det	blevet	den	
hurtigste	måde	at	kommunikere	med	sit	netværk	på	(Ibid.),	og	en	stor	kilde	af	information	om	men-
neskers	præferencer	og	interaktion	(Bredl	et	al.	2014:	1).		
	
Sociale	medier	kan	generelt	defineres	som:	“web-based	services	 that	build	on	 the	 ideological	and	
technological	foundations	of	Web	2.0,	and	that	allow	the	creation	and	exchange	of	User	Generated	
Content”	(Dennhardt	2013:4).	Ifølge	Ruth	Page,	fra	University	of	Birmingham,	kan	det	også	beskrives	
som	en	applikation,	der	fremmer	social	interaktion	mellem	deltagerne	gennem	skabelse	af	indhold,	
kommentarer	og	likes	(Page	2012:8).	Termen	sociale	medier	inkluderer	bl.a.	blogs,	wikis,	podcasting,	
microblogging	og	sociale	netværkssider	(Page	2012:5).	I	indeværende	speciale	vil	jeg	fremover	refe-
rere	til	sociale	medier	som	værende	sociale	netværkssider,	da	min	empiri	netop	kommer	fra	Face-
book	og	Instagram.	Ifølge	Page	kan	sociale	medier	beskrives	som	kollaborative,	dialogiske,	personlige	
og	rige	på	kontekst	(Page	2012:8).	
	
Facebook	blev	oprettet	i	2004	som	et	socialt	onlinenetværk	for	studerende	på	Harvard	University.	
Herefter	gik	det	hurtigt,	og	i	2006	var	Facebook	åben	for	alle.	I	dag	er	Facebook	det	største	sociale	
netværk	med	1.591	milliarder	aktive	månedlige	brugere	i	januar	2016	(Expandedramblings	FB	2016),	
og	den	anden	mest	besøgte	hjemmeside	lige	efter	Google	(Insidermonkey	2015).	Facebook	giver	mu-
ligheden	for	at	lægge	tekst,	billeder,	video	og	statusmeddelelser	op,	der	ligger	på	ens	tidslinje.	Der-
udover	findes	der	virtuelle	grupper	og	virksomhedssider,	man	kan	følge	(Linaa	Jensen	2009:88).	
	
Instagram	er	en	anden	stor	spiller	med	400	millioner	aktive	brugere	hver	måned	i	hele	verden	(Ex-
pandedramblings	IG	2016).	Instagram	var	det	første	sociale	medie	specifikt	lavet	til	mobiltelefonen	
(Miles	2014:4),	hvor	man	kan	dele	billeder	af	sin	hverdag	med	venner	og	følgere.	Brugerne	har	taget	
godt	imod	ideen,	og	i	2014	blev	5	millioner	billeder	delt	hver	eneste	dag	(Miles	2014:6),	og	i	dag	er	
det	tal	80	millioner	(Instagram	Press).	I	følge	Instagram	er	tanken	bag	app’en,	at	man	tager	et	foto	og	
deler	med	det	samme:	”We're	building	Instagram	to	allow	you	to	experience	moments	in	your	friends'	
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lives	through	pictures	as	they	happen.	We	imagine	a	world	more	connected	through	photos”	(Insta-
gram	FAQ).	En	måde	at	dele	billederne	ud	over	sit	eget	netværk	er	via	hashtags.	Hashtags	bliver	brugt	
af	Instagram	til	at	kategorisere	billederne	(Miles	2014:7).	Hashtagget	skrives	ved	at	sætte	et	#	foran	
ordet,	og	ordet	må	derefter	ikke	have	nogle	mellemrum	eller	andre	former	for	tegnsætning.	Det	er	
netop	denne	mulighed	Visit	Greenland	har	brugt	i	deres	kampagne,	hvor	brugerne	er	blevet	opfor-
dret	til	at	bruge	hashtagget	#ColourfulNuuk	til	at	dele	deres	billeder.	
	
Sociale	medier	som	Facebook	og	Instagram	er	altså	en	måde	for	mennesker	at	skabe	forbindelser	
(Page	2012:8)	og	samtidig	en	platform,	hvor	alle	kan	lave	og	dele	indhold	til	alle	i	forhold	til	masse-
medierne,	som	oftest	er	præsenteret	ved	at	være	en-til-mange	kommunikation	(Page	2012:5).	Page	
mener	også,	at	sociale	mediers	kvalitet	kan	defineres	som	”the	aesthetic	of	 the	unfinished”	 (Page	
2012:	12),	der	betyder,	at	fortællingerne	er	fragmenteret	og	ufærdige.	
	
BRUGERGENERERET	INDHOLD	
I	sammenhæng	med	sociale	mediers	opståen	er	brugergenereret	indhold	blevet	en	større	og	større	
del	af	internettet.	Dette	er	som	navnet	indikerer;	indhold	der	er	lavet	af	brugere	på	internettet	og	
dermed	ikke	firmaer:	”online	content	that	is	publicly	available	and	created	by	end-users	in	a	creative	
effort”	 (Dennhardt	2013:4).	Begrebet	dækker	mange	 forskellige	 fællesskaber	som	virtuelle	spil	og	
sociale	verdener,	men	i	dette	speciale	vil	det	blive	koblet	sammen	med	brugerne	på	sociale	medier	
ved	Visit	Greenlands	kanaler.	Brugergenereret	indhold	er	noget	af	det	mest	indflydelsesrige	indhold	
online,	og	det	ændrer	hele	tankegangen	for	firmaer	i	forhold	til	udfordringer	og	muligheder	(Ibid.).	
	
Virksomhederne	står	med	helt	nye	udfordringer,	hvor	det	i	højere	og	højere	grad	bliver	forventet,	at	
virksomhederne	interagerer	med	deres	kunder	(Dennhardt	2013:	4).	Brugerne	ses	ikke	længere	som	
passive,	men	er	aktive	bidragere	(Dennhardt	2013:	5),	og	indhold	bliver	nu	skabt	og	medskabt	i	inter-
aktionen	mellem	brugerne,	der	også	bruger	længere	og	længere	tid	på	nettet.	Netop	fordi	indholdet	
bliver	en	aktiv	del	af	brugernes	færden	på	nettet	ser	man	også	i	stigende	grad,	at	brugerne	har	magt	
til	at	få	indflydelse	på	eksisterende	brands	(Dennhardt	2013:4),	og	samtidig	har	brugergenereret	ind-
hold	en	stor	indflydelse	på	beslutninger	i	forhold	til	
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(Dennhardt	2013:6).	Brugergenereret	indhold	er	relevant	i	dette	speciale,	da	den	empiri	jeg	kigger	
på	netop	er	lavet	af	brugere	i	forbindelse	med	kampagnen	#ColourfulNuuk.		
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	 	 											SPECIALETS	TEORETISKE	STÅSTED	
I	dette	kapitel	vil	 jeg	præsentere	de	teoretikere,	 jeg	har	udvalgt	 i	 forbindelse	med	besvarelsen	og	
dermed	analysen	og	diskussionen	i	dette	speciale.	Først	vil	jeg	beskrive	brandingfeltet,	og	hvordan	
specielt	destinations-	og	city	branding	bliver	forstået	i	indeværende	speciale.	I	slutningen	af	det	afsnit	
vil	jeg	også	præsentere	VCI-modellen	ved	Mary	Jo	Hatch	og	Majken	Schultz,	som	er	en	model,	der	
kan	hjælpe	med	at	sætte	fokus	på,	hvorvidt	Nuuk	kan	siges	at	have	et	stærkt	og	sammenhængende	
brand.	Herefter	vil	jeg	komme	ind	på	narrativer,	hvor	jeg	lægger	ud	med	de	to	store	traditioner	inden	
for	feltet,	hvorefter	jeg	går	mere	specifikt	ind	i	de	teoretikere,	jeg	vil	bruge	i	analysen.	Først	begrebet	
modnarrativer	og	magtperspektivet	i	narrativer	for	til	sidst	at	se	narrativer	på	en	mere	utraditionel	
måde	via	visuelle	narrativer	og	fabula.	Tilslut	vil	 jeg	præsentere	den	socialsemiotiske	tradition,	og	
hvilken	betydning	den	har	i	forhold	til	narrativer.		
	
BRANDING	–	AT	BRÆNDEMÆRKE	
Within	the	context	of	place	marketing,	places	throughout	the	world	are	shifting	towards	brand-
ing	and	are	increasingly	importing	concepts	and	techniques	of	product	and	corporate	branding	
into	their	own	operational	field	(Kavaratzis	2009:26).		
	
Efterhånden	er	mere	eller	mindre	alle	destinationer	hoppet	med	på	vognen,	når	det	handler	om	
branding.	Det	er	sket	for	at	forøge	indtjeningen,	men	også	for	ikke	at	miste	terræn	til	andre	destina-
tioner	(Therkelsen	2007:215).		Branding	af	en	destination	er	ikke	bare	uproblematisk,	da	det	kræver,	
at	 man	 tager	 højde	 for	 både	 lokale,	 turisterne,	 erhvervslivet	 og	 den	 politiske	 scene	 (Therkelsen	
2007:216).	Som	citatet	beskriver,	er	brandingteorierne	delt	op	i	forskellige	nicher,	men	er	stadig	in-
spireret	af	hinanden.		
	
Branding	har	været	til	stede	i	den	akademiske	verden	siden	1950erne,	hvor	den	kom	frem	som	en	
måde	at	differentiere	og	positionere	sit	produkt,	organisation,	sted,	personer,	service	eller	idé.	Se-
nere	i	1960erne	blev	branding	defineret	som:		
A	name,	term,	sign,	symbol	or	design,	or	a	combination	of	them,	intended	to	identify	the	goods	
and	services	of	one	seller	or	group	of	sellers	and	to	differentiate	them	from	those	of	competi-
tors	(Dinnie	2008:14).	
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Det	er	en	definition,	der	stadig	hænger	fast	i	dag,	hvor	Anette	Therkelsen,	fra	Aalborg	Universitet,	
beskriver	branding	som	en	måde	at	differentiere	sig	fra	andre	ved	at	skabe	et	sammenhængende	
brand,	der	får	kunden	til	at	identificere	sig	med	brandet	(Therkelsen	2007:216).		Dette	støtter	Heidi	
Hansen,	Syddansk	Universitet,	også	op	om,	da	hun	mener,	at	branding	handler	om	et	univers,	der	
skal	opbygges,	og	som	giver	en	unik	værdi	i	forhold	til	andre	lignende	produkter.	Samtidig	repræsen-
terer	produkterne	 i	højere	grad	en	 immateriel	merværdi	end	den	egentlige	funktionelle	egenskab	
(Hansen	2012:24).		
	
PRODUKT-/VIRKSOMHEDSBRANDING	VS.	DESTINATIONSBRANDING	
Branding	af	et	produkt,	en	virksomhed	og	en	destination	har	både	forskelligheder	og	fællestræk,	som	
skal	overvejes	i	brugen	af	teorierne.	I	de	senere	år	er	der	kommet	et	skift	mod	virksomhedsbranding	
frem	for	produktbranding	hvilket	betyder,	at	der	i	højere	grad	er	fokus	på	hele	organisationen	frem	
for	de	enkelte	produkter	(Kavaratzis	2009:27).		
	
Destinationsbranding	bliver	ofte	opfattet	som	mere	ukontrollerbar	end	produktbranding,	da	der	skal	
tages	højde	for	både	det	kommunikative	og	politiske	plan	(Therkelsen	2007:218).		Ifølge	Keith	Dinnie,	
fra	Middlesex	University	i	London,	hænger	branding	af	nationer	og	byer	sammen	med	den	nationale	
identitet,	som	gør	brandet	rigere	på	kulturelle	ressourcer	end	normale	brands	(Dinnie	2008:14).	Et	
andet	aspekt	handler	om	den	meget	 individualiserede	oplevelse,	der	 i	højere	grad	er	svær	 for	en	
turistorganisation	som	Visit	Greenland	at	kontrollere	på	samme	måde	som	et	fysisk	produkt.	Derfor	
stilles	der	i	brandingteorierne	naturligvis	spørgsmålstegn	ved,	hvorvidt	destinationsbranding	kan	op-
bygges	og	kontrolleres	på	samme	måde	som	produktbranding	(Therkelsen	2007:218).	Dog	findes	der	
også	fællestræk	mellem	produkt-	og	destinationsbranding.	De	adresserer	begge	mange	forskellige	
interessenter;	interesseorganisationer,	lokale,	turister	og	private	virksomheder	(Ibid.)	som	alle	har	en	
mening	om,	hvor	brandet	skal	bæres	hen,	og	dermed	gøres	brandingprocessen	kompleks	(Kavaratzis	
2009:29).	
	
I	forhold	til	produktbranding	er	der	i	højere	grad	en	række	fællestræk	mellem	virksomhedsbranding	
og	destinationsbranding.	Ifølge	Kavaratzis	er	der	en	række	ligheder	mellem	de	to	typer	branding,	der	
gør,	 at	destinationsbranding	kan	 trække	på	modeller,	 tanker	og	 ideer	 fra	virksomhedsbrandingen	
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(Kavaratzis	2009:30).	Ved	at	bruge	teorier,	som	er	konstrueret	med	virksomhedsbranding	i	mente,	er	
det	muligt	at	komme	med	bidrag	til	city	branding	området,	der	ifølge	Kavaratzis	ellers	er	præget	af	
meget	få	teorier	(Kavaratzis	2009:34).	Kavaratzis	arbejde	med	sammenligningen	af	virksomhedsbran-
ding	og	city	branding	kan	ses	i	bilag	7.	Her	vises	de	lighedspunkter,	der	er	mellem	virksomhedsbran-
ding	og	city	branding	blandt	andet	Hatch	og	Schultz’	VCI-model.	Kavaratzis	sammenligner	blandt	an-
det	modellens	vision	med	den	vision,	der	er	for	en	bys	fremtid	(Kavaratzis	2009:33).	
	
Kavaratzis	mener,	at	for	at	bruge	virksomhedsbrandingteorier	på	destinationsbranding	kræver	det	
brug	af	fortællinger	og	associationer	omkring	byen	(Kavaratzis	2009:30).	Specialet	tager	derfor	ud-
gangspunkt	i	den	narrative	teori	for	at	finde	frem	til	netop	disse	fortællinger	og	hvilke	visioner,	der	
ligger	for	Nuuk.		
	
DESTINATIONSBRANDING		
Destinationsbranding	handler	om	branding	af	steder	som	for	eksempel	lande,	landsdele,	regioner,	
kommuner,	byer,	bydele	og	lignende.		
[Destinations]	branding	dækker	over	både	langsigtede	strategiske	satsninger,	hvor	fokus	er	på	at	op-
bygge	et	bestemt	etos	omkring	et	sted,	samt	mere	kortsigtede	kampagner,	som	går	på	at	tiltrække	
eller	blive	vært	for	bestemte	begivenheder	som	eksempelvis	en	koncert,	cykelløb,	OL	og	lign.	(Hansen	
2012:271).	
Destinationer	har	betydning	 i	kraft	af	deres	historiske	og	nutidige	relationer,	som	spiller	en	rolle	 i	
forestillingen	om	destinationen.	Ifølge	Therkelsen	kommer	disse	forestillinger	fra	medierne,	popu-
lærkultur,	uddannelse	og	markedsføring,	og	alle	disse	forhold	har	en	indvirkning	på	turistens	forstå-
else	af	destinationen	(Therkelsen	2007:221).	Når	man	bruger	destinationsbranding	handler	det	i	høj	
grad	om	at	ramme	folks	beslutningsproces,	når	de	leder	efter	den	næste	ferie	(Hansen	2012:272).	
Hvis	et	sted	ikke	brandes	kan	det	betyde,	at	rejsende	ikke	er	opmærksom	på	destinationen,	og	derfor	
ikke	er	motiveret	til	at	tage	dertil	(Vogt	&	Kaplanidou	2010:33).	
	
CITY	BRANDING		
Rigtig	mange	byer	bruger	efterhånden	city	branding	til	enten	at	lægge	vægt	på	bygninger	og	events	
eller	historier,	slogans	og	 logoer.	På	den	måde	håber	hver	by	at	differentiere	sig	 fra	de	andre,	og	
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dermed	tiltrække	turisterne	(Hospers	2011:27).	Ifølge	Ram	Raj	fra	Modern	College	of	Business	&	Sci-
ence	i	Muscat,	handler	city	branding	om	at	fremme	byen	som	en	turismedestination	og	investerings-
mulighed	gennem	events,	uddannelse,	mad,	kultur,	sundhed	og	livsstil	(Raj	2010:112).	Men	det	kræ-
ver,	ifølge	Raj,	et	samarbejde	mellem	interessenter,	institutioner,	private	virksomheder	og	politikere,	
hvis	byen	vil	opfattes	som	et	succesfuldt	brand	(Raj	2010:113).		
	
Der	er,	 ifølge	Raj,	mange	fordele	ved	at	bruge	city	branding.	Det	kan	for	eksempel	være,	at	byens	
rækkevidde	 udvides	 og	 tiltrækker	 nye	 investeringer,	 og	 at	 lokalbefolkningen	 samles	 og	 kan	 føle	
stolthed	over	deres	by	(Raj	2010:	113-114).	Men	der	findes	også	en	række	udfordringer,	som	om-
handler	den	meget	diverse	interessentgruppe,	der	både	skal	favne	byens	indbyggere,	investorer	og	
turister,	da	hver	gruppe	kan	have	meget	forskellige	opfattelser	og	interesser	(Dinnie	2011:5).	Samti-
dig	skal	man	passe	på,	at	brandet	ikke	bliver	for	bredt	og	uddifferentieret.	Byen	skal	positioneres,	så	
det	ikke	ligner	alle	andre	steder	i	verden,	men	samtidig	skal	lokalbefolkningen	kunne	identificere	sig	
med	det	image,	der	bliver	skabt	(Therkelsen	2007:215).	Hvis	branding	af	byen	kun	viser	et	glansbil-
lede	af	hverdagen,	kan	lokalbefolkningen	i	værste	fald	gå	 imod	det	brand,	byen	prøver	at	oprette	
(Therkelsen	2007:220).	
	
THE	TOURIST	GAZE	
I	forbindelse	med	analysen	analyserer	jeg	billeder,	som	skal	ses	i	en	city	branding	kontekst.	Derfor	
trækker	jeg	på	John	Urrys	teori	omkring	”The	Tourist	Gaze”,	da	teorien	skal	være	med	til	at	undersøge	
hvilke	attraktioner	og	billedbærende	elementer,	der	fylder	mest	i	kampagnen.			
	
Ifølge	John	Urry,	en	britisk	sociolog,	 indgår	turismen	som	en	del	af	en	søgning	efter	noget	visuelt,	
man	ikke	ville	opleve	hjemme	(Hospers	2010:27).	Ifølge	Urry	er	en	normal	turistaktivitet	”gazing	at	
signs”	–	altså	at	se	på	kendte	steder,	såsom	kirker,	natur	og	andre	attraktioner	(Hospers	2010:28).	
Dette	gaze	er	en	social	konstruktion	og	varierer	fra	forskellige	samfund:	”Chinese	tourists,	for	exam-
ple,	prefer	the	skyscrapers	of	Frankfurt	am	Main	above	the	ancient	heritage	of	Rome”	(Ibid.).	Men	på	
samme	tid	er	turisternes	gaze	også	manipuleret	gennem	rejsebøger,	brochurer,	tv,	dokumentarer,	
hjemmesider,	som	alt	sammen	er	med	til	at	konstruere	det	billede,	turisten	forventer	at	se,	når	de	
ankommer	(Ibid.).	
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Dog	er	Urry	også	opmærksom	på,	at	der	findes	turister,	som	ikke	opsøger	de	organiserede	rejser	for	
at	opsøge	turistmagneterne,	men	i	højere	grad	ønsker	at	finde	et	mere	autentisk	indblik	i	befolknin-
gen	(Ibid.).	Her	handler	det	specielt	om	at	få	”insider	tips”	gennem	venner	og	sociale	medier.		
	
Konstruktionen	af	”The	Tourist	Gaze”	hænger,	ifølge	Hospers,	også	meget	sammen	med	udviklingen	
af	fotografiet.	Gennem	fotos	blev	´ sites´	pludselig	til	”sights”,	og	turisterne	besøgte	kirker	og	lignende	
for	at	tage	billeder	(Hospers	2010:28).	Her	er	dét,	Hospers	kalder	billedbærer,	en	vigtig	del	af	identi-
fikation,	genkendelse	og	erindring	(Hospers	2010:30).	Som	turister	leder	man	ikke	efter	overraskel-
ser,	men	bekræftelse	på	det,	som	man	forventer	at	se.	Derfor	kan	det	også	være	svært	at	brande	en	
by,	der	ikke	har	billedbærende	elementer	(Hospers	2010:32).	
	
Som	skrevet	tidligere	er	Urry	sociolog	og	har	derfor	ikke	skrevet	teorien	bag	”The	Tourist	Gaze”	i	en	
city	branding	kontekst.	Teorien	er	dog,	ifølge	Hospers,	alligevel	relevant	for	byer,	der	ønsker	at	op-
bygge	et	brand.	For	hvis	turisterne	går	efter	at	besøge	steder	de	allerede	kender	gennem	fotografi,	
så	kan	city	branding	netop	være	måden,	hvorpå	disse	fotos	bliver	distribueret:	”city	branding	 is	a	
powerful	tool	to	construct	the	tourist	gaze”	(Hospers	2010:29).	Det	handler,	ifølge	Hospers,	nemlig	
ikke	om	den	autentiske	oplevelse,	men	at	byen	netop	kan	give	den	oplevelse,	der	anvendes	i	bran-
dingen	(Ibid.).	
	
VISION-CULTURE-IMAGE	I	EN	CITY	BRANDING	KONTEKST		
I	følgende	afsnit	vil	jeg	lave	en	kort	introduktion	til	Mary	Jo	Hatch	og	Majken	Schultz’,	fra	henholdsvis	
University	of	Virginia	og	Copenhagen	Business	School,	brandingmodel;	VCI-modellen.	Modellen	er	
møntet	på	organisationsudvikling,	og	hvordan	virksomheden	brandes	internt	og	eksternt.	Men	som	
tidligere	nævnt	beskriver	 Kavaratzis,	 hvordan	 virksomhedsbranding,	 heriblandt	VCI-modellen,	 kan	
overføres	på	destinationsbranding.	Modellen	er	netop	interessant	at	bruge	i	en	city	branding	kon-
tekst,	da	den	kan	vise	noget	om	brandingen	af	et	eksternt	genstandsfelt,	som	brandingen	af	Nuuk	
som	by,	og	hvordan	denne	kan	ses	som	et	stærkt	og	sammenhængende	brand.	Dog	gør	dét,	at	mo-
dellen	ikke	er	møntet	på	city	branding,	at	VCI-modellen	ikke	vil	blive	brugt	på	helt	samme	måde	som	
Hatch	og	Schultz	lægger	op	til,	da	for	eksempel	kulturdelen	er	en	svær	størrelse	at	arbejde	med.	Den	
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kulturelle	dimension	er	oplagt	at	kigge	på,	men	da	jeg	ikke	befinder	mig	i	Nuuk,	og	dermed	ikke	kan	
få	et	førstehåndsindtryk,	vil	det	give	et	begrænset	indblik.	I	specialet	vil	VCI-modellen	i	højere	grad	
blive	brugt	som	en	analytisk	ramme,	hvor	jeg	specifikt	kigger	nærmere	på	det	Hatch	og	Schultz	kalder	
vision	og	image	for	at	finde	frem	til,	om	Nuuk	kan	siges	at	have	et	stærkt	og	sammenhængende	brand.		
	
VCI-MODELLEN		
VCI-modellen	er	en	normativ	model,	som	er	med	til	at	skabe	og	analysere	det	”stærke”	brand	ved	at	
kigge	på	omdømme.	VCI	står	for:	Vision,	Culture	(fremover	kaldt	kultur)	og	Image.	Ifølge	Hatch	og	
Schultz	er	et	virksomhedsbrand	succesfuldt	og	stærkt,	når	der	er	overensstemmelse	mellem	den	stra-
tegiske	 vision,	 organisationskulturen	 og	 image	 (Schultz	 &	 Hatch	 2003:9).	 Jo	 større	 samhørighed	
blandt	de	tre	dele,	desto	stærkere	er	brandet.	Omvendt,	hvis	der	ikke	er	sammenhæng,	er	brandet	
ikke	optimalt,	og	der	 fremkommer	det	Hatch	og	Schultz	kalder	 for	”gaps”,	og	det	er	disse	kløfter	
mellem	de	tre	elementer,	som	identificerer	centrale	problematikker	for	at	opnå	et	stærkt	og	sam-
menhængende	brand	(Hatch	&	Schultz	2003:1043).	
	
Her	 kan	modellen	 ses,	 som	Hatch	 og	 Schultz	 har	
tænkt	den.	For	at	opnå	et	stærkt	brand,	gælder	det	
om	 at	 forbinde	 vision,	 kultur	 og	 image	 (Hatch	 &	
Schultz	 2003:1047).	 Visionen	 er	 den	 centrale	 idé	
bag	virksomheden,	der	kommer	fra	topledelsen	og	
er	de	ambitioner	virksomheden	har	for	fremtiden.	
Kultur	ses	som	interne	værdier,	overbevisninger	og	
grundlæggende	antagelser,	 der	er	mellem	de	an-
satte	 og	 den	 måde	 det	 kommunikeres	 på	 (Ibid.)	
Image	 er	 den	 eksterne	 overordnede	 holdning	 til	
virksomheden,	 der	 både	 kan	 være	 forbrugernes,	 mediernes,	 stakeholders	 og	 lignende	 (Hatch	 &	
Schultz	2003:1048).	Inden	for	destinationsbranding	har	Bernard	Simonin	og	Jorge	De	Vicente	kon-
strueret	en	lignende	model,	som	har	fokus	på	det,	de	kalder	country	brand	image	og	country	brand	
identity.	Country	brand	image	bliver	ligesom	Hatch	og	Schultz’	image	beskrevet	som	den	udefrakom-
mende	forståelse	af	brandet	(Simonin	&	De	Vicente	2010:46).	Hvor	country	brand	identity	handler	
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om,	hvilken	opfattelse	landet	søger	at	konstruere	udadtil	(Simonin	&	De	Vicente	2010:47).	Ligesom	
Hatch	og	Schultz	beskriver	Simonin	og	De	Vicente	også,	hvordan	der	er	”gaps”	mellem	image	og	iden-
tity,	der	viser	en	adskillelse	mellem	den	tilsigtede	og	opfattede	virkelighed	(Ibid.).		
	
Umiddelbart	lægger	Simonin	og	De	Vicente	sig	ret	tæt	op	ad	Hatch	og	Schultz’	forståelse	af	vision,	
image	og	”gap”.	Dog	vælger	jeg	stadig	at	bruge	VCI-modellen,	da	den	er	kendt	og	anerkendt	inden	
for	brandingverdenen,	samtidig	med,	at	Hatch	og	Schultz	har	formået	at	forklare	deres	teori	grundi-
gere	og	mere	dybdegående.	Dog	viser	Simonin	og	De	Vicente,	at	det	er	muligt	at	oversætte	modellen	
i	en	destinationsbranding	kontekst.	Jeg	holder	derfor	fat	i	vision	og	image	som	begreber.	I	specialet	
vil	visionen	blive	forstået	som	Visit	Greenlands	tanker	om	Nuuks	brand,	og	hvordan	de	konstruerer	
Nuuks	opfattelse	udadtil	–	altså	det	kan	man	kalde	Visit	Greenlands	vision	for	Nuuk,	og	den	måde	
Simonin	og	De	Vicente	beskriver	identity.	Hvor	imagedelen	er	brugernes	forståelse	og	konstruktion	
af	Nuuks	brand	gennem	de	billeder,	de	har	uploadet.		
	
KRITIK	AF	VCI	
Som	tidligere	nævnt	er	VCI-modellen	udformet	ud	fra	et	analytisk	perspektiv	på	organisationsudvik-
ling,	så	derfor	vil	der	naturligvis	også	være	nogle	udfordringer	ved	at	bruge	den	på	en	anderledes	
problemstilling,	som	det	gøres	i	dette	speciale.	Ifølge	Søren	Buhl,	CBS,	og	Rasmus	Bech	Hansen,	part-
ner	i	Kontrapunkt,	er	modellen	en	måde,	hvorpå	forandringer	kan	forklares,	da	brandet	bliver	opfat-
tet	som	noget,	der	er	i	løbende	udvikling	(Buhl	og	Hansen	2003:3).	I	praksis	mener	Buhl	og	Pedersen	
dog	ikke,	at	modellen	fungerer	optimalt	(Buhl	og	Hansen	2003:4).			
	
VCI-modellen	har	som	beskrevet	virksomheders	interne	elementer	i	fokus	med	fokus	på	de	løbende	
forhandlinger	mellem	ledelse,	medarbejdere	og	stakeholders	(Ibid.).	Men	modellen	tager	ikke	hensyn	
til,	at	de	tre	dele	–	image,	kultur	og	vision	–	hele	tiden	er	i	udvikling,	ikke	bare	mellem	delene	men	
også	internt	i	hver	del.	De	bliver	altså	beskrevet	som	en	fast	størrelse.	På	samme	tid	tænker	modellen	
kun	omverdenen	ind	i	én	af	delene	nemlig	image	og	tillader	ikke,	at	stakeholders	og	interessenter	
kan	påvirke	andre	dele	af	modellen	men	forudsætter,	at	virksomheden	er	afgrænset	i	forhold	til	om-
verdenen	(Ibid.).	Refleksioner	over	modellen	vil	fortsætte	i	diskussions-	og	refleksionsafsnittet	sidst	i	
analysen.	
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DEN	NARRATIVE	VINKEL		
I	dette	afsnit	vil	jeg	opridse	den	narrative	tilgang,	som	jeg	vil	bruge	i	min	analyse.	Den	narrative	teori	
vil	bruges	til	at	fremanalysere	de	fortællinger,	som	brugerne	udtrykker	i	deres	billeder	under	kam-
pagnen	samt	Visit	Greenlands	vision.	Først	vil	jeg	lave	en	kort	gennemgang	af	det	narrative	felt	ved	
hjælp	 af	 Anna	 De	 Fina	 og	 Alexandra	 Georgakopoulou.	 Herefter	 går	 jeg	 ind	 i	 Michael	 Bambergs	
modnarrativer	og	Dennis	K.	Mumbys	magtperspektiv.	Til	sidst	vil	jeg	gå	ind	i,	hvordan	billeder	kan	ses	
som	visuelle	narrativer	ved	Cindie	Aaen	Maagaard	og	Emma	Kafalenos.	Dette	teoretiske	afsnit	er	med	
til	at	underbygge	min	forståelse	af	narrativer,	og	den	måde	jeg	kommer	til	at	bruge	narrativer	i	min	
analyse,	og	jeg	vil	undervejs	gøre	rede	for	min	forståelse	af	narrativ	som	begreb,	samt	lave	en	sam-
menkobling	til	sidst,	hvor	jeg	redegør	for	min	brug	af	de	narrative	teorier	i	analysen.		
	
DET	NARRATIVE	FELT	
Det	narrative	teoretiske	felt	er	et	bredt	fagligt	felt,	som	ikke	kan	synes	at	blive	enig	om	en	definition	
af	narrativer.	Det	er	et	felt	med	mange	forskellige	perspektiver	både	inden	for	det	samfundsviden-
skabelige	og	humanistiske	fagområde	(De	Fina	&	Georgakopoulou	2011:1).	De	forskellige	tilgange	til	
feltet	giver	muligheden	for	forskellige	svar	på	det,	man	leder	efter	(Bamberg	2004:353),	og	dette	er	
naturligvis	også	noget,	jeg	har	med	i	mine	overvejelser	i	valget	af	narrativ	tilgang.		
	
Ifølge	Anna	De	Fina	og	Alexandra	Georgakopoulou,	fra	henholdsvis	Georgetown	University	og	King’s	
College	London,	er	der	to	store	og	langtrukne	traditioner	inden	for	narrativ	teori:	”Narrative	as	text-
type”	og	”Narrative	as	mode”.	I	første	omgang	vil	jeg	gennemgå	den	tradition,	der	ser	narrativer	som	
tekst.	Dette	gør,	ifølge	De	Fina	og	Georgakopoulou,	også,	at	narrativer	bliver	defineret	entydigt	og	
strukturalistisk:	”A	view	of	narrative	as	a	structured	activity	with	a	beginning,	middle	and	an	end,	and	
with	clearly	identifiable	units	that	are	amenable	to	analysis”	(De	Fina	&	Georgakopoulou	2011:1-2).	
Ifølge	De	Fina	og	Georgakopoulou	har	forståelsen	af	narrativer	som	tekst	hængt	sammen	med	struk-
turalismen.	Det	betyder,	at	narrativer	skal	forstås	som	noget	definerbart	med	egenskaber,	der	altid	
ville	kunne	 findes	 i	enhver	 tekst	 (De	Fina	&	Georgakopoulou	2011:2).	Disse	egenskaber	er	blandt	
andet	en	tidsmæssig	rækkefølge	af	begivenheder,	en	problematik,	mennesker	og	handling	(De	Fina	
&	Georgakopoulou	2011:8).		
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Tilgangen	har	været	gennem	en	naturlig	udvikling,	hvor	traditionen	har	fået	en	mere	fleksibel	forstå-
else	af	narrativer	som	en	interaktion	mellem	tekst	og	læser,	men	der	er	stadig	problemer	med,	hvad	
der	præcist	tæller	som	narrativ	specielt	i	det	nye	mediebillede	med	sociale	medier,	virtual	reality	og	
computerspil	(De	Fina	&	Georgakopoulou	2011:10).	
In	more	recent	approaches,	however,	narrativity	has	been	redefined	not	as	a	property	of	texts,	but	as	
something	that	is	attributed	to	texts	by	readers.	It	has	also	been	anchored	to	the	existence	of	mental	
schemata	that	represent	basic	features	of	human	experience	(De	Fina	&	Georgakopoulou	2011:8).	
I	specialet	arbejder	jeg	i	højere	grad	med	en	bredere	forståelse	af	narrativer,	end	hvad	overstående	
tradition	lægger	op	til.	Det	gør	jeg,	da	jeg	ikke	arbejder	med	tekst,	men	med	billeder	og	ikke	ser	på	
narrativer	som	noget	fast	definerbart.	Dog	ligger	min	forståelse	af	narrativer	op	ad	den	nyere	tilgang	
i	traditionen,	hvor	opmærksomheden	i	høj	grad	også	ligger	på	læseren	af	narrativerne	og	konteksten	
bag.		
	
Narrativer	i	den	anden	tradition	bliver	set	som	en	tilstand:	”narrative	is	a	mode	of	thought,	commu-
nication	and	apprehension	of	reality	which	is	both	super-arching	and	fundamental	to	human	cognitive	
makeup”	(De	Fina	&	Georgakopoulou	2011:15).	Netop	denne	forståelse	af	narrativer	har	inspireret	
til	”The	narrative	turn”.	Bruner	udviklede	i	denne	periode	”the	narrative	mode”,	som	ikke	er	baseret	
på	sandhed	men	versimilitude,	hvor	værdien	ikke	er	at	kunne	beskrive	realitet,	men	at	give	mening	
til	erfaring.	Dette	har	især	stor	betydning,	når	fortællinger	kan	have	forskellige	fortolkninger	og	læs-
ninger.	På	den	måde	har	narrativer	forskellige	perspektiver	alt	efter,	hvem	der	ser.	I	”the	narrative	
mode”	er	logik	både	brugbart,	men	kan	også	overtrædes,	da	der	ikke	findes	en	definitiv	sandhed,	da	
alt	kan	genfortolkes	(De	Fina	&	Georgakopoulou	2011:16).	Denne	teoretiske	baggrund	lægger	op	til	
indeværende	speciales	arbejde	med	narrativer	hvor	de	teorier,	der	vil	blive	brugt,	har	fokus	på	mod-
tageren	og	dermed	fortolkeren	af	narrativerne	frem	for	afsender.		
	
MASTERNARRATIVER,	SMALL	STORY	OG	MODNARRATIVER			
Modnarrativer	også	kendt	som	counter-narratives	opstår	ifølge	Michael	Bamberg,	fra	Clark	Univer-
sity,	i	interaktionen	mellem	mennesker.	Bamberg	har	et	særligt	fokus	på	identitetsskabelse	gennem	
personlige	(mod)fortællinger,	men	lægger	samtidig	vægt	på,	at	feltet	ikke	er	diskuteret	færdigt,	og	
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der	derfor	er	en	åben	forståelse	af	fænomenet	(Bamberg	2004:352-353),	herunder	brugen	af	ander-
ledes	former	for	empiri	(Bamberg	2004:365).	Af	samme	grund	vælger	jeg	at	bruge	Bamberg,	selvom	
interaktionen	sker	mellem	billeder,	og	oversættelsen	fra	skrift	og	tale	sker	via	Jensen,	Maagaard	og	
Kafalenos.			
	
Ifølge	Bamberg	er	narrativer	en	måde	at	give	mening	til	ens	fortælling	(Bamberg	2004:354).	Det	er	
en	måde	at	strukturere	ens	liv	og	tidslinje	og	placere	sig	selv	mellem	starten,	midten	og	slutningen	
(Ibid.).	På	den	måde	 ligger	Bamberg	meget	op	ad	den	strukturalistiske	tankegang,	hvor	narrativer	
bliver	 set	 som	noget,	 der	 forbinder	 fortid,	 nutid	 og	 fremtid,	 og	man	 følger	 karakterernes	 proces	
(Ibid.).		
	
Bamberg	beskriver,	 at	 konventionelle	narrative	analyser	har	haft	 én	aktiv	 fortæller	 frem	 for	 flere	
medfortællere	(Bamberg	2004:355).	Med	konventionelle	narrative	analyser	er	det	en	vigtig	pointe,	
at	Bamberg	har	sin	baggrund	i	psykologien,	hvor	livshistorier	har	været	i	fokus,	når	det	handler	om	
narrative	fortællinger	(Day	&	Kjaerbeck	2013:18).		Samtidig	gør	Bamberg	opmærksom	på,	at	denne	
måde	at	fortælle	om	sig	selv	på	ikke	er	normalen:		
The	narrative	design	of	one’s	past	 into	what	 is	currently	relevant	to	 ’the	present’	 (and	a	potential,	
imagined	future)	is	by	no	means	an	everyday	mundane	thing	to	do.	Rather,	it	is	an	exception,	and,	I	
would	like	to	add,	a	very	special	exception	(Bamberg	2004:355).	
Bamberg	har	arbejdet	videre	med	narrativer	fra	den	psykologiske	forståelse,	hvor	selvet	er	i	fokus.	I	
stedet	mener	han,	at	narrative	livsfortællinger	i	nogen	grad	er	en	bevidst	handling,	som	også	kræver	
et	analytisk	fokus	fra	interviewerens	side	(Ibid.).	
	
Fremfor	at	fortælle	hele	sin	historie	kommer	narrativerne	til	udtryk	via	små	historier	i	ens	hverdags-
møder	med	andre	for	at	fastgøre	ens	identitet,	og	dette	kalder	Bamberg	for	small	stories	(også	kaldet	
små	fortællinger	eller	små	narrativer	gennem	resten	af	specialet).	Dette	betyder	også,	at	man	som	
forsker	kun	finder	det,	der	bliver	vist.	Det	er	fortælleren,	der	bestemmer,	hvor	meget	og	hvor	dybt	
deres	historie	skal	gå,	og	det	er	derfor	altid	deres	valg,	hvor	meget	man	som	forsker	får	retten	til	
(Bamberg	2004:355).	De	små	narrativer	foregår	i	hverdagen	og	repræsenterer	fortællinger	om	aktu-
elle,	fremtidige	eller	hypotetiske	begivenheder	(Bamberg	&	Georgakopoulou	2008:381).	For	at	disse	
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små	narrativer	har	noget	at	fortælle	sig	op	imod,	har	Bamberg	også	udviklet	begrebet	masternarra-
tiver.			
	
Bambergs	modfortællinger	har	fokus	på	dialogen	og	interaktionen,	men	også	baggrundsforståelser,	
dominerende	antagelser,	og	masternarrativer	(Bamberg	2004:359).	Masternarrativer	kan	ifølge	Bam-
berg	forstås	på	to	måder:		
There	seems	to	be	two	different	 interpretations	of	the	term	’master	narratives’:	one	claiming	(in	a	
more	narrow	sense)	the	existence	of	master	narratives	that	delineate	how	narrators	position	them-
selves	with	their	story;	the	other	arguing	in	a	much	broader	sense	that	speakers	are	principally	sub-
jected	 to	 grand	 recits	 and	 metanarratives	 from	 which	 there	 seems	 to	 be	 no	 escape	 (Bamberg	
2004:359).	
På	trods	af	opdelingen	mellem	kategorierne	er	det	 ikke	en	entydig	opdeling,	men	de	er	nærmere	
sammenknyttet	med	hinanden	(Bamberg	2004:361).	
	
Metanarrativer	er	eksisterende	sociokulturelle	former	for	fortolkning,	hvor	det	er	umuligt	at	tale	om	
ens	egen	erfaring	uden	at	trække	på	masternarrativer.		Masternarrativerne	skal	forstås	som	de	sam-
fundsdiskurser	ens	målgruppe	forventes	at	kende	til	(Bamberg	2004:360).	Det	er	ifølge	Bamberg	en	
retningsviser	for	ens	handlinger	i	hverdagen.	Problematikken	ved	at	trække	på	masternarrativer	op-
står	dog,	ifølge	Bamberg,	når	de	bliver	set	som	normale	og	naturlige	(Ibid.).	Det	er	netop	gennem	
masternarrativer,	at	mennesket	forstår	verden	(Bamberg	2004:361).	De	normale	fortællinger	bliver	
derved	magtfulde	og	er	ofte	med	til	at	reproducere	bestemte	fortællinger,	der	bliver	til	dominerende	
fortællinger.	Det	er	disse	normative	fortællinger,	som	små	fortællinger	kan	fortælle	med	eller	imod,	
da	 Bamberg	 ikke	mener,	 at	 de	 små	 fortællinger	 nødvendigvis	 er	 udtryk	 for	modstand	 (Bamberg	
2004:368).	
	
Bambergs	forståelse	af	modnarrativer	og	de	små	fortællinger	vil	blive	brugt	i	analysen	af	billeder	fra	
Instagram.	Det	er	dog	også	vigtigt	at	kunne	trække	disse	 fortællinger	op	til	og	sammenligne	med	
masternarrativerne,	der	giver	et	indblik	i	forståelsen	af	verdenen.	Modnarrativerne	skal	i	analysen	
være	med	til	at	give	et	indblik	i	de	mange	forskellige	fortællinger,	der	kan	findes	under	kampagnen,	
og	hvordan	de	ligger	under	et	større	narrativ.	Teorien	vil	altså	blive	brugt	som	en	ramme	i	analysen.			
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MAGT	I	NARRATIVER		
Dennis	K.	Mumby	fra	University	of	North	Carolina,	bidrager	med	et	kritisk	fokus	på	narrativer	og	magt	
i	organisationer.	Jeg	har	valgt	at	bruge	ham	i	indeværende	speciale	i	forhold	til	magten	mellem	Visit	
Greenland	og	brugerne.	Det	gør	jeg,	da	Mumby	blandt	andet	mener,	at	magt	kan	være	dobbeltsidet	
og	ikke	kun	dominerende	fra	én	side,	men	også	være	frigørende	(Mumby	1987:117).	På	den	måde	
kan	Mumby	være	med	til	at	forklare	den	magt,	der	ligger	mellem	brugerne	og	Visit	Greenland,	som	
på	hver	deres	måde	udøver	en	form	for	magt,	være	det	sig	via	strukturelle	rammer	eller	at	gå	imod	
disse	og	netop	frigøre	sig.	Jeg	bruger	Mumby,	fordi	han	mener,	at	struktur	og	interaktion	ikke	kan	
separeres,	og	han	dermed	kan	være	med	til	at	belyse	de	forhandlinger	og	processer,	der	sker	mellem	
Visit	Greenland	og	brugerne.		
	
Mumbys	kritik	ligger	i,	at	den	narrative	forskning	har	beskæftiget	sig	for	overfladisk,	og	dermed	ikke	
kan	forklare	de	dybereliggende	strukturelle	narrative	processer	(Mumby	1987:113).	Disse	processer	
er	vigtige,	da	de	siger	noget	om	hvilke	”virkeligheder”,	der	har	magten	 til	 at	 kontrollere	 (Mumby	
1987:126).	For	Mumby	bliver	magt	udformet	i	underliggende	dybe	strukturer,	som	sætter	ramme	
om	hvilke	sociale	praksisser,	der	er	passende	i	et	samfund	(Mumby	1987:125).	Det	er	i	disse	diskurser,	
at	ulige	magtforhold	normaliseres	og	reproduceres.		
	
Magt	kommer,	ifølge	Mumby,	blandt	andet	til	udtryk,	når	strukturer	gør,	at	visse	praksisser	privilege-
res	frem	for	andre:	
Power	is	exercised	when	ambiguous	information	is	interpreted	in	a	way	that	favors	the	interests	
of	a	particular	organizational	group;	or,	alternatively,	when	organizational	ambiguity	is	utilized	
and	amplified	to	disguise	the	exercise	of	power	(Mumby	1987:116).	
Det	betyder,	at	magt	kan	udøves	både	bevidst	og	ubevidst.	Derfor	kan	magt	ikke	ses	som	en	besid-
delse	eller	relation	blandt	mennesker,	men	nærmere	som	et	medie	og	produkt	af	struktur	og	en	måde	
at	opnå	kontrol.	Denne	kontrol	bliver	produceret	og	reproduceret	løbende	i	interaktionen	og	dermed	
former	interaktionen	(Ibid.).	
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Samtidig	mener	Mumby,	at	magt	ikke	altid	er	adfærdsmæssig,	men	ofte	bliver	udøvet	ved	at	forme	
enkeltpersoners	interesse	(Ibid.).	Denne	form	for	strukturering	er	et	privilegie,	som	ikke	tilfalder	alle,	
da	alle	ikke	har	lige	muligheder	for	at	reproducere	magtstrukturer	(Mumby	1987:117).		
	
DET	VISUELLE	NARRATIV	
Da	jeg	i	analysen	arbejder	med	billeder	og	ikke	tekst,	har	jeg	valgt	at	trække	på	Emma	Kafalenos,	fra	
Washington	University	i	St.	Louis	og	Cindie	Aaen	Maagaards,	fra	Syddansk	Universitet	i	Odense,	for-
ståelser	af	narrativer	i	det	visuelle	medie.	Dette	gør	jeg	for	at	få	et	mere	nuanceret	billede	på,	hvad	
narrativer	også	kan	være,	og	som	kan	udfordre	nogle	af	de	mere	gængse	narrative	forståelser.	Sam-
tidig	er	teorierne	med	til	at	give	en	analytisk	metode	til	billederne	og	oversætte	begreberne	fra	Bam-
berg	og	Mumby.		
	
ET	ANDET	FOKUS		
I	min	analyse	vil	jeg	både	analysere	billeder	for	sig	selv,	men	også	i	en	større	sammenhæng,	og	det	
er	netop	problematikken	omkring	det	at	se	ét	billede	som	narrativ,	Maagaard	tager	fat	i:		
An	 issue	particularly	challenging	to	narratologists	 is	how	a	static	visual	 image	can	 lead	to	narrative	
interpretation,	 when	 a	 fundamental	 principle	 of	 narrative	 is	 its	 temporal	 progression	 (Maagaard	
2013:20).		
Når	der	ikke	er	en	verbal	fortælling	bag	billedet,	er	det	op	til	modtageren	at	fortolke	de	umiddelbare	
meninger	af	ansigtsudtryk,	kropslige	positioner,	begivenheder	og	beliggenhed	(Maagaard	2013:21).	
Fokus	er	altså	ikke	på	afsender	og	deres	tanker	bag	billedet,	men	på	modtagerens	forståelse	af	den	
narrative	konstruktion.	Teorien	hænger	sammen	med	den	narrative	tradition,	som	forstår	narrativer	
som	en	tilstand.	Det	betyder,	at	det	er	modtageren,	der	må	finde	plausible	fortællinger,	der	passer	
ind	i	billedet	og	lave	de	sammenhænge	som	en	tekst	ellers	ville	have	givet	(Ibid.).		
	
Maagaard	trækker	specifikt	på	socialsemiotikken	som	en	metode	til	at	lave	en	visuel	analyse,	og	som	
anerkender	 det	 narrative	 potentiale,	 der	 ligger	 i	 billeder	 på	 trods	 af	 manglen	 på	 progression	
(Maagaard	2013:22).	Derfor	har	jeg	også	valgt	at	gå	til	et	udvalg	af	billedmaterialet	med	en	socialse-
miotisk	tilgang	for	at	finde	frem	til	de	narrativer,	som	ligger	i	materialet.	Maagard	nævner	også	Kaf-
alenos’	fabula	som	en	måde	at	vise	mening	bag	billedet,	hvor	indholdet	forstås	i	sammenhæng	med	
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konteksten	og	andre	billeder	(Ibid.).	Maagaard	mener,	at	når	billeder	læses	med	en	kontekstuel	for-
ståelse,	bliver	billedet	sat	i	en	sammenhæng	med	et	større	narrativ,	hvor	transformation	og	tidslighed	
også	bliver	en	faktor	(Maagaard	2013:26).	Netop	når	man	har	flere	billeder,	giver	det	andre	meninger	
og	forståelser,	end	hvis	man	kun	har	ét	billede	(Maagaard	2013:27).	Derfor	vælger	jeg	i	analysen	at	
bruge	både	socialsemiotikken	og	fabula	til	at	se	på	enkelte	billeder	som	narrativer,	men	også	at	sætte	
dem	ind	i	en	kontekst	for	at	få	en	større	helhed	med.		
	
FABULA	
Ifølge	Emma	Kafalenos	sætter	man	altid	billeder	eller	historier	ind	i	den	kontekst,	man	kommer	fra	
og	modsat	Maagaard,	mener	Kafalenos	ikke,	at	enkeltstående	billeder	kan	ses	som	narrativ	(Kafale-
nos	2001:138,	Maagaard	2013:21).	Konteksten	kommer	fra	tidligere	oplevelser,	som	man	trækker	sin	
viden	eller	forestillinger	fra.	Ifølge	Kafalenos	er	det	samme	måde,	som	man	læser	en	bog:	”since	she	
cannot	yet	know	what	she	will	learn	as	she	reads	on	–	she	too	selects	from	extratextual	information,	
or	supplies	from	her	imagination”	(Kafalenos	2001:138).	På	samme	måde	beskriver	Kafalenos,	at	det	
ikke	nødvendigvis	kun	handler	om	visuelle	repræsentationer	af	isolerede	øjeblikke.	Også	verbale	be-
skrivelser	af	noget,	der	er	sket,	ser	man	ofte	for	sig	som	billeder.	Om	det	er	en	reel	visuel	repræsen-
tation,	et	minde	eller	fantasi,	så	 indgår	den,	der	oplever	det	 i	en	proces,	hvor	fabula	etableres	og	
glemmes	igen	(Kafalenos	2001:139).	Udtrykket	fabula	kommer	oprindeligt	fra	klassisk	narratologi	ved	
de	russiske	formalister	Shklovsky	og	Propp,	hvis	narrative	teori	er	lavet	med	henblik	på	eventyr.	Fa-
bula	er	i	denne	sammenhæng	de	events,	der	bliver	repræsenteret	i	historien,	som	også	kan	ses	som	
eventyrstrukturer	(De	Fina	&	Georgakopoulou	2011:3).	Bettina	Perregaard	beskriver	også	fabula	som	
en	skabelon	og	den	måde,	man	identificerer	narrativerne	(Perregaard	2016:190).	Dog	vil	min	brug	af	
fabula	som	begreb	ligge	op	ad	Kafalenos’	definition.	
	
Fabula	defineres	af	Kafalenos	som	følgende:		
A	fabula,	as	I	use	the	term,	is	a	chronologically	ordered	sequence	of	events	that	a	perceiver	constructs	
in	response	to	a	representation	(a	story,	film,	painting,	or	ballet)	or	to	events	perceived	in	the	world:	
a	fabula	is	made	by	perceivers	(Kafalenos	2001:139).	
Ifølge	Kafalenos	er	denne	konstruktion	en	hermeneutisk	proces,	som	giver	seeren	mulighed	for	at	
finde	tidsmæssig	og	årsagssammenhænge	mellem,	hvad	der	er	gået	forud	og	efter	billedet	blev	taget	
(Ibid.).	
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Man	konstruerer	fabula	ud	fra	den	information,	man	har	om	det	øjeblik,	man	ser	på	billedet.	Hvis	
man	ser	et	billede,	som	ikke	viser	en	genkendelig	historie,	kan	man	frit	fortolke	ved	at	forestille	sig,	
hvad	der	om	muligt	er	sket	forudgående	for	billedet	og	efterfølgende.	Man	fortolker	et	billede	ved	at	
vælge	én	 fabula	 frem	 for	en	anden,	eller	ved	 først	at	 forestille	 sig	et	 fabula	og	derefter	et	andet	
(Kafalenos	2001:141).	Det	samme	sker,	når	man	går	forbi	en	samtale	og	kun	opsnapper	få	ord	eller	
ser	et	udtryk	på	en	fremmedes	ansigt.	Man	sætter	scenen	ind	i	en	kontekst,	hvor	man	forestiller	sig,	
hvad	det	handler	om,	og	det	er	netop	denne	hermeneutiske	strategi	Kafalenos	bruger	i	beskrivelsen	
af	narrativer	i	billeder	(Kafalenos	2001:140).		
	
Kafalenos’	beskrivelser	af	fabula	vælger	jeg	at	uddybe	med	Leif	Becker	Jensens,	fra	Roskilde	Univer-
sitet,	tanker	omkring	erfaringer	og	billedskemaer.	Ifølge	Jensen	hænger	ens	erkendelse	af	fortællin-
ger	sammen	med	erfaringer	og	oplevelser	(Jensen	2013:175).	Det	betyder,	at:		
Vi	har	udviklet	det	Turner	kalder	”billedskemaer”,	som	er	faste	genkendelige	mønstre	(”skeletal	
patterns”)	af	genstande,	begivenheder	og	historier,	der	 jævnligt	optræder	 i	 forbindelse	med	
vores	sanse-	og	bevægelsesoplevelser	(Jensen	2013:174).		
Jensens	udvikling	af	billedskemaer	lægger	sig	tæt	op	ad	Perregaards	tanker	omkring	fabula	som	en	
skabelon,	der	er	med	til	at	afkode	situationen.	Det	ses	for	eksempel,	når	man	ser	på	et	billede	af	en	
solnedgang,	der	kan	ses	som	en	form	for	stillbillede,	og	som	viser	et	fragmenteret	indblik	i,	hvad	der	
skete	lige	dér.	Da	alle	har	erfaring	med,	at	solen	bevæger	sig	over	himlen	og	dermed	aldrig	står	stille,	
ved	vi,	at	solen	nok	er	på	vej	ned,	selvom	billedet	umiddelbart	er	statisk.	Ved	at	sammensætte	disse	
billedskemaer,	der	findes	i	billeder,	fremkommer	det	Turner	kalder	for	”spatielle	historier”	(Jensen	
2013:174),	altså	fragmenterede	ufærdige	fortællinger,	der	gør	et	statisk	billede	til	en	fortælling.	Ved	
at	trække	på	billedskemaer	viser	den	narrative	struktur	sig	som	en	erkendelsesform,	som	er	relevant	
i	afkodningen	af	billeder,	netop	fordi	man	kan	følge	ens	erfaringsflow	og	vide,	at	når	solen	ligger	i	
horisonten,	så	er	den	enten	på	vej	op	eller	ned	(Jensen	2013:174).		
	
MIN	FORSTÅELSE	AF	NARRATIVER	I	SPECIALET		
Ud	fra	gennemgangen	af	de	forskellige	tilgange	til	det	narrative	felt	er	det	tydeligt,	at	der	er	mange-
artede	og	delte	meninger	om,	hvordan	narrativer	skal	og	kan	forstås.	I	analysen	trækker	jeg	på	flere	
forskellige	teoretikere	inden	for	den	narrative	teori,	som	alle	har	tidslighed	og	progression	som	et	
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krav	til	narrativerne.	Derfor	lægger	jeg	mig	i	dette	speciale	også	op	ad	sociolingvisterne	William	Labov	
og	Joshua	Waletzkys	minimumskrav	til	en	narrativ;	at	der	findes	to	begivenheder	eller	handlinger,	
der	 er	 placeret	 tidsligt	 i	 forhold	 til	 hinanden	 (Labov	 &	Waletzky	 1967:41).	 Jeg	 vælger	 Labov	 og	
Waletzkys	tilgang	til	narrativer,	da	de	var	de	første	til	at	beskæftige	sig	med	strukturelle	karakteristika	
for	narrativer	 i	kommunikation	(Kjærbeck	2004:143),	og	deres	minimumskrav	stadig	er	meget	ud-
bredt	i	definitionen	af	en	fortælling.	Samtidig	er	minimumskravet	noget	som	alle	mine	valgte	teore-
tikere	kan	støtte	op	om.	For	Labov	og	Waletsky	(1967)	såvel	som	Bamberg	(2004)	og	Mumby	(1987)	
er	narrativerne	en	sproglig	eller	skriftlig	fremstilling,	og	det	er	netop	her	jeg	bruger	Maagaard	(2013)	
og	Kafalenos	 (2001)	 til	at	oversætte	tankerne	om	det	skriftlige	og	mundtlige	narrativ	 til	et	visuelt	
narrativ.		
	
For	at	narrativerne	klarer	minimumskravet,	kræver	det	 ifølge	Labov	og	Waletsky,	at	der	både	kan	
findes	refererende	og	evaluerende	funktioner	i	narrativerne,	og	at	det	dermed	er	i	progression	(Labov	
&	Waletzky	1967:41).	De	refererende	funktioner	kommer	oftest	først	og	handler	om	den	overord-
nede	fortælling	om	hvor,	hvem	og	hvornår.	Den	evaluerende	funktion	kommer	til	udtryk	efter	selve	
hovedfortællingen	og	er	en	vurdering	og	reaktion	på	de	handlinger,	der	er	blevet	fortalt	(Labov	&	
Waletzky,	1967).	Da	jeg	arbejder	ud	fra	en	hermeneutisk-social	konstruktivistisk	videnskabsteoretisk	
tilgang,	vil	jeg	ikke	trække	på	hele	deres	analysestruktur,	da	Labov	og	Waletsky	har	en	meget	struk-
turalistisk	tilgang	til	den	narrative	analyse.	Men	jeg	lader	mig	inspirere	af	deres	tanker	om	den	refe-
rerende	og	evaluerende	funktion	som	et	krav	til	narrativerne.	
	
Som	tidligere	nævnt	er	min	forståelse	af	narrativer	meget	bred,	og	ligger	i	højere	grad	ved	modtage-
rens	forståelse	frem	for	afsender,	hvilket	også	er	noget	både	Bamberg,	Maagaard	og	Kafalenos	støt-
ter.	Det	gør	jeg,	da	mine	narrativer	er	visuelle,	og	jeg	derfor	ikke	på	samme	måde	kan	arbejde	med	
afsenders	tilsigtede	narrativ.	For	at	opfylde	minimumskravet	om	tidslighed	og	finde	de	refererende	
og	evaluerende	funktioner,	trækker	jeg	på	Maagaard	og	Kafalenos’	tanker	om	det	visuelle	narrativ	til	
at	udfolde	billederne	og	sætte	dem	 ind	 i	en	kontekst.	Og	netop	denne	 forståelse	af	narrativer	er	
essentiel	i	min	tilgang	til	feltet.	Samtidig	giver	det	også	mening	at	bruge	Kafalenos	og	Bamberg,	da	de	
ser	narrativer	som	en	del	af	en	større	kontekst,	hvor	der	bliver	skabt	fabulaer	og	modnarrativer	til	de	
dominerende	antagelser.		
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Jeg	er	samtidig	opmærksom	på,	at	både	Bamberg	og	Mumby	har	en	strukturel	forståelse	af	narrati-
ver,	som	ligger	meget	op	ad	ideen	om	narrativer	som	tidslige,	tilbageskuende	og	som	bestående	af	
et	plot.	Jeg	vælger	dog	at	bruge	dem	alligevel,	da	begge	har	begrebsapparater,	som	jeg	finder	inte-
ressante	og	brugbare	i	specialets	kontekst.	Samtidig	bruger	jeg	netop	Maagaard,	Kafalenos	og	Jensen	
til	at	oversætte	begreberne	og	analysere	progression	frem	i	billederne	således,	at	statiske	billeder	
også	umiddelbart	kan	forstås	som	tidslige	og	i	en	kontekst.		
	
Mit	valg	af	narrativ	teori	og	forståelse	har	som	Bamberg	(2004:353)	også	beskriver	det	en	helt	naturlig	
indvirkning	på	de	svar,	jeg	vil	få	af	min	analyse.	Det	er	klart,	at	en	mere	strukturel	forståelse	af	narra-
tiver	ville	give	mig	en	helt	anden	måde	at	gå	til	empirien	på,	og	dermed	andre	måder	at	se	narrati-
verne	på.		
	
SOCIALSEMIOTIKKEN	OG	VISUEL	FORSTÅELSE	
Som	beskrevet	under	det	visuelle	narrativ,	mener	Maagaard,	at	socialsemiotikken	er	måden	hvorpå	
man	kan	tale	om	narrativer	i	enkeltstående	billeder.	Da	dette	netop	er	et	af	analysedelenes	indhold,	
vil	jeg	i	dette	afsnit	lave	en	kort	gennemgang	af	socialsemiotikken	som	felt.	
	
I	Europa	har	der	gennem	tiden	været	tre	forskellige	skoler	inden	for	semiotikken.	Fra	1930erne	var	
der	Prague	School,	som	udviklede	arbejdet	fra	de	russiske	formalister	ved	at	bruge	lingvistikken.	Den	
anden	tilgang	er	kendt	som	Paris	School	fra	1960erne,	der	anvendte	ideer	fra	blandt	andet	Saussure	
og	Barthes,	og	som	i	høj	grad	stadig	bliver	brugt	i	dag	ved	brugen	af	”parole”,	”langue”,	”signifier”	og	
”signified”	(Kress	&	Van	Leeuwen	2006:6).	Den	tredje	tilgang	og	den	tilgang,	 jeg	vil	gøre	brug	af	 i	
analysen	er	socialsemiotikken,	som	kommer	fra	ideer	af	Michael	Halliday	og	kritisk	lingvistik,	der	kom-
mer	fra	en	gruppe	på	University	og	East	Anglia	i	1970erne	(Kress	&	Van	Leeuwen	2006:6).	
	
Den	visuelle	socialsemiotik	bliver	af	Carey	Jewitt	og	Rumiko	Oyama,	fra	University	College	London	og	
University	of	London,	beskrevet	som:		
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Social	semiotics	of	visual	communication	involves	the	description	of	semiotic	resources,	what	
can	be	said	and	done	with	 images	 (and	other	visual	means	of	communication)	and	how	the	
things	people	say	and	do	with	images	can	be	interpreted	(Jewitt	&	Oyama	2001:134).	
Ifølge	Kress	og	van	Leeuwen	er	et	helt	centralt	begreb	i	semiotikken	”sign”	(herefter	tegn),	hvilket	i	
en	billedmæssig	forstand	betyder	farver,	perspektiver,	linjer,	og	hvordan	disse	bruges	til	at	give	me-
ning	i	skabelsen	af	tegn	(Kress	&	Van	Leeuwen	2006:6).	I	socialsemiotikken	forstår	man	tegn	som	en	
proces	hvor	den,	der	laver	tegnet	(fysisk	eller	semiotisk)	søger	at	repræsentere	et	objekt	eller	enhed	
gennem	deres	egen	kulturelle,	sociale	og	psykologiske	historie	med	at	lave	tegn	(Kress	&	Van	Leeu-
wen	2006:7)	
	
Det	betyder,	at	man	i	socialsemiotikken	ikke	ser	tegn	som	allerede	eksisterende	forbindelser,	der	kan	
blive	genkendt	og	brugt	(Kress	&	Van	Leeuwen	2006:8)	som	det	kendes	fra	de	andre	semiotiske	til-
gange,	hvor	der	er	et	sæt	regler,	der	 forbinder	tegn	og	mening	også	kaldet	code	(herefter	kode).	
Koden	betyder	i	sidste	ende,	at	når	to	eller	flere	forstår	koden,	giver	de	den	også	samme	betydning	
og	forstår	dermed	hinanden	(Jewitt	&	Oyama	2001:134).	I	socialsemiotikken	er	formen	og	meningen	
(også	kendt	som	signifier	og	signified)	uafhængig	af	hinanden,	indtil	de	er	sat	sammen	til	et	nyt	tegn	
(Kress	&	Van	Leeuwen	2006:8).	Det	betyder,	at	hvad	man	kan	mene,	og	hvordan	man	siger	det	ikke	
er	begrænset	af,	hvad	Kress	og	van	Leeuwen	kalder,	”available	meanings”	sammensat	med	”available	
forms”	 (Kress	&	Van	Leeuwen	2006:9).	Her	er	nøgleordet	 ”resources”	 (herefter	 ressourcer),	hvor	
baggrunden	for	det,	man	mener	og	siger	er	de	ressourcer,	der	er	tilgængelige	for	et	individ	i	en	spe-
cifik	kontekst	(Kress	&	Van	Leeuwen	2006:9).		
	
I	 en	billedsammenhæng	betyder	det	at	den,	 som	 fortolker	billedet	har	 symbolske	 relationer	med	
billedet	som	for	eksempel	magt,	involvering	og	distance.	Men	disse	symbolske	relationer	er	ikke	nød-
vendigvis	ægte.	Billeder	kan	få	en	til	at	tro,	at	man	er	på	lige	fod	med	folk,	der	har	langt	mere	magt	
end	en	selv	(Jewitt	&	Oyama	2001:135).		
	
Netop	forståelsen	af	billedet	som	en	fotografisk	sandhed	er	også	en	problematik,	som	Marita	Sturken	
og	Lisa	Cartwright	fra	henholdsvis	New	York	University	og	UC	San	Diego,	tager	fat	på.	Fotografi	er	
ofte	blevet	set	som	realisme,	men	kreationen	af	et	billede	vil	altid	være	en	form	for	subjektivt	valg	
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gennem	udvalg,	framing	og	personalisering	(Sturken	&	Cartwright	2009:16).		Selv	valget	af	fotografi-
apparat	har	en	betydning	for	billedets	farver,	dybde	og	zoom,	og	dermed	kan	den	fotografiske	sand-
hed	ses	som	en	myte.	Ikke	fordi	det	ikke	fortæller	”sandheden”,	men	fordi	det	altid	skal	sættes	i	en	
kulturel	kontekst	(Sturken	&	Cartwright	2009:18).	Det	samme	gør	sig	gældende	for	Jewitt	og	Oyama,	
der	mener,	at	semiotiske	ressourcer	skal	ses	som	både	kulturel	historie	og	kognitive	ressourcer,	som	
man	bruger	til	at	skabe	mening	i	produktionen	og	fortolkningen	af	visuelle	beskeder	(Jewitt	&	Oyama	
2001:136).				
	
Socialsemiotikken	kan	ses	som	funktionalistisk	på	grund	af	de	visuelle	ressourcer.	Det	er	også	det,	
Kress	og	van	Leeuwen	kalder	for	de	tre	metafunktioner:	”representational”,	”interactive”	og	”com-
positional”.	Ifølge	Kress	og	van	Leeuwen	vil	et	hvilket	som	helst	billede	repræsentere	verden,	men	
også	være	en	del	af	en	interaktion	både	med	og	uden	tekst	til	billedet	(Jewitt	&	Oyama	2001:140).	
Disse	tre	metafunktioner	indeholder	netop	de	termer,	som	vil	blive	brugt	i	den	socialsemiotiske	ana-
lyse,	og	vil	derfor	få	en	kort	præsentation	her,	og	derefter	blive	uddybet	undervejs	i	analysen.		
	
”Representational	meaning”	handler	om,	hvordan	mennesker	og	ting	i	billederne	giver	mening	i	for-
hold	 til	 hinanden,	gennem	 linjer,	 farver	eller	 figurer	 (Jewitt	&	Oyama	2001:141)	og	altså	 således,	
hvordan	billedet	enten	er	sammenhængende	eller	usammenhængende	(Jewitt	&	Oyama	2001:143-
144).	I	et	billede	kan	der	også	konstrueres	relationer	mellem	den,	der	ser	og	den	verden,	der	findes	i	
billedet.	På	den	måde	kan	man	sige,	at	billedet	interagerer	med	beskueren,	og	det	Krees	og	van	Lee-
uwen	kalder	”interactive	meaning”.	 I	denne	 interaktion	er	der	 tre	nøgleroller,	som	kreerer	denne	
relation:	”distance”,	”kontakt”	og	”point	of	view”	(Jewitt	&	Oyama	2001:145).	Under	”compositional	
meaning”	findes	”information	value”,	”framing”,	”salience”	og	”modality”.	Her	ligger	værdierne	i	den	
måde	tingene	er	blevet	placeret	i	billedet,	er	det	øverst	eller	nederst,	til	højre	eller	venstre?	(Jewitt	
&	Oyama	2001:147).	På	samme	tid	er	der	også	fokus	på,	om	der	er	nogle	elementer,	som	afbryder	
billedet	eller	noget,	der	skiller	sig	særligt	ud	(Jewitt	&	Oyama	2001:150).		
	
	
	
	
	
KAPITEL 4
METODOLOGI
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	 	 											METODOLOGISKE	OVERVEJELSER	
I	følgende	kapitel	vil	jeg	præsentere	specialets	metodologiske	grundlag.	Dette	gøres	gennem	en	re-
degørelse	af	specialets	videnskabsteoretiske	afsæt	samt	den	metodiske	fremgangsmåde,	som	tager	
udgangspunkt	i	interview	og	netnografi.	Jeg	håber	derved	at	kunne	give	læseren	en	forståelse	af	de	
metodiske	valg	og	overvejelser,	der	er	blevet	gjort	gennem	hele	specialet.		
	
Jeg	har	med	specialet	ikke	nogen	intention	om	at	frembringe	generelle	eller	absolutte	sandheder,	da	
jeg	arbejder	i	et	felt,	der	kan	beskrives	som	både	dynamisk	og	i	konstant	forandring.	I	min	metodolo-
giske	forståelse	vil	jeg	som	forsker	altid	påvirke	det	felt,	jeg	arbejder	i	via	beslutninger,	valg	og	fravalg.	
Det	er	derfor	naturligt,	at	andre	valg	af	teori,	metode	og	videnskabelig	ståsted	ville	give	andre	per-
spektiver	og	kunne	lede	til	en	anden	slags	viden	og	klarlægning	af	andre	forhold.	Mit	teoretiske	felt	i	
specialet	kan	dermed	forstås	og	anvendes	på	forskellige	måder,	og	jeg	kan	altså	ikke	undsige	mig	min	
egen	rolle	som	forsker	og	de	forforståelser,	jeg	inddrager	i	arbejdet	med	empirien.	Det	på	trods	kan	
specialet	frembringe	ny	viden	om	et	felt	gennem	fortolkninger	baseret	på	teoretiske	perspektiver	og	
udvalgt	empirisk	materiale.	
	
SPECIALETS	VIDENSKABSTEORETISKE	AFSÆT	
I	det	følgende	afsnit	vil	jeg	lave	et	kort	oprids	af	det	videnskabsteoretiske	felt,	specialet	bevæger	sig	
indenfor.	Det	videnskabsteoretiske	afsæt	har	således	en	stor	betydning	for,	hvordan	det	analytiske	
snit	skal	laves	samt	for	specialets	resultater	og	udsigelseskraft.	Specialets	videnskabsteoretiske	afsæt	
kan	ses	som	todelt,	da	der	er	en	naturlig	sammenhæng	med	specialets	teoretiske	ramme,	der	både	
rummer	branding,	narrativ	teori	og	socialsemiotikken.	Jeg	arbejder	i	specialet	med	viden,	der	både	
er	kontekstafhængigt	og	fortolkningsbaseret,	og	dermed	ligger	min	videnskabsteoretiske	forståelse	i	
specialet	i	spændfeltet	mellem	socialkonstruktivismen	og	hermeneutikken.	
	
HERMENEUTIK	
Hermeneutikken	er	ikke	en	entydig	videnskabsteoretisk	retning,	men	har	mange	forskellige	retninger	
(Juul	2012:107).	Dog	ligger	der	i	ordet,	at	det	handler	om	fortolkning	og	mening	(Pahuus	2011:140).	
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Disse	begreber	kommer	til	udtryk	i	det	epistemologiske	princip,	hvor	menneskets	erkendelse	frem-
kommer	i	bevægelsen	mellem	forståelsen	af	en	enkelt	del	og	helheden.	Forståelsen	mellem	helheden	
og	delene	udgør	den	hermeneutiske	cirkel,	som	ifølge	Juul	er	et	grundlæggende	fortolkningsprincip	i	
hermeneutikken	(Juul	2012:110).	Ifølge	Juul	kan	man	ikke	forstå	delene	uden	at	have	en	forståelse	
for	helheden	og	omvendt	kan	helheden	først	forstås,	når	man	forstår	delene,	og	det	er	altså	denne	
vekselvirkning,	som	betegner	den	hermeneutiske	cirkel	(Juul	2012:111).	Denne	fortolkningsmåde	be-
tegner	også	min	analyse,	hvor	jeg	arbejder	i	en	proces	af	vekselvirkning	mellem	de	enkelte	billeder	
via	socialsemiotikken	og	den	kontekst	og	dermed	helhed,	de	knytter	sig	til.		
	
Min	hermeneutiske	forståelse	knytter	sig	særligt	op	ad	den	filosofiske	hermeneutik,	hvor	forskeren	
ikke	ses	som	en	fejlkilde,	men	er	vigtig	i	den	analytiske	erkendelse	(Juul	2012:128).	Her	drejer	forsk-
ningsprocesserne	sig	ikke	om	at	måle,	men	fortolke	og	forstå	fænomener,	og	den	kontekst	disse	fæ-
nomener	optræder	i,	hvor:	”Det	endelige	validitetskriterium	er	ikke	udelukkende	empiriske	observati-
oner,	men	styrken	i	argumentationen	som	helhed”	(Ibid.).	Jeg,	som	forsker,	vil	have	en	stor	indflydelse	
på	den	viden,	der	bliver	produceret	i	specialet,	og	derfor	har	min	forforståelse	stor	betydning	for	min	
analyse	(Ibid.).	Derfor	vil	jeg	også	senere	i	kapitlet	reflektere	over	disse.	
	
SOCIALKONSTRUKTIVISME	
Som	beskrevet	i	starten	er	mit	videnskabsteoretiske	afsæt	ikke	kun	i	hermeneutikken,	men	også	so-
cialkonstruktivismen.	Hermeneutikken	har	dét	tilfælles	med	socialkonstruktivismen,	at	de	gør	op	med	
gyldighedskriteriet:	”ud	fra	den	betragtning	at	ingen	meningsfortolkning	kan	gøre	krav	på	at	repræ-
sentere	eller	stemme	overens	med	en	objektiv	virkelighed”	(Juul	2012:136).	Begge	retninger	er	enige	
i,	at	der	ikke	findes	en	absolut	sandhed.	På	samme	måde	er	de	enige	om,	at	mennesker	aldrig	kan	
sættes	ud	over	deres	kulturelle,	sproglige	og	historiske	kontekst,	og	netop	derfor	er	en	beskrivelse	af	
ens	forforståelse	vigtig	i	begge	traditioner	(Pedersen	2012:218).	Dog	forholder	de	sig	forskelligt	til	
forståelsen	af	sandheden.	Hvor	hermeneutikken	forstår	sandhed	som	et	grundvilkår	for	erkendelse,	
er	socialkonstruktivismen	mere	interesseret	i	interaktionen	mellem	mennesker,	og	hvordan	der	bli-
ver	konstrueret	opfattelser	og	holdninger.	Det	betyder,	at	en	socialkonstruktivistisk	tilgang	giver	et	
andet	fokus	i	analysen	frem	for	den	hermeneutiske	(Pedersen	2012:219).	I	indeværende	speciale	kan	
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forskellene	i	de	videnskabsteoretiske	ståsteder	ses	i	forbindelse	med	analysens	opdeling.	Anden	ana-
lysedel	er	mere	hermeneutisk	i	sin	tilgang	med	den	socialsemiotiske	analyse,	mens	de	andre	analy-
sedele	vil	have	en	mere	socialkonstruktivistisk	tilgang,	hvor	de	narrative	fortællinger	kommer	til	ud-
tryk	via	mere	overordnede	diskurser	og	konstruerede	opfattelser	af	Nuuk	som	et	city	brand.		
	
Dog	lægger	jeg	mig	generelt	tættere	op	ad	den	socialkonstruktivistiske	tankegang	om	sandhed,	hvor:	
”Enhver	socialkonstruktivistisk	erkendelsesteori	starter	med	forestillingen	om,	at	 (sand)	viden	er	et	
socialt	fænomen”	(Esmark	et	al,	2005:11).	Det	er	fænomener,	som	bliver	menneskeskabt	og	er	for-
met	af	menneskelig	interesse	(Collin	2011:248).	Det	betyder,	at	der	ikke	findes	én	sandhed	eller	vir-
kelighed,	men	rettere	en	virkelighedsopfattelse,	som	er	konstrueret	gennem	interaktion,	mødet	med	
andre,	normer	og	diskurser	(Pedersen	2012:188).	Det	betyder,	at	hvis	en	sandhed	deles	af	flere	bliver	
det	til	en	herskende	samfundsdiskurs,	og	det	er	ud	fra	disse,	at	sociale	fænomener	undersøges.	Det	
betyder	ifølge	Pedersen,	at	det	er	umuligt	at	opnå	en	objektiv	viden	(Pedersen	2012:189).	I	specialet	
betyder	det	at	den	virkelighedsopfattelse,	der	bliver	skitseret	afhænger	af	den	fortolkning	og	inter-
aktion,	jeg	har	med	empirien,	og	derfor	vil	andre	analytikere	altid	kunne	finde	frem	til	andre	fortæl-
linger	i	det	materiale,	jeg	sidder	med.		
	
FORFORSTÅELSER	
Som	beskrevet	 i	både	hermeneutikken	og	 socialkonstruktivismen	har	de	 forforståelser,	 jeg	 sidder	
med	en	stor	påvirkning	på	den	måde,	jeg	tilgår	og	fortolker	empirien	på.	Derfor	vil	 jeg	nu	skitsere	
mine	forforståelser	for	at	give	læseren	et	bedre	indblik	i	den	baggrund,	jeg	analyserer	ud	fra.	Specialet	
skal	forstås	som	en	proces,	hvor	jeg	via	teoretiske	perspektiver	opnår	en	mere	nuanceret	forståelse,	
og	dermed	bliver	mine	forforståelser	ændret	løbende	i	takt	med,	at	jeg	opnår	en	større	og	bredere	
viden.			
	
Min	indledende	interesse	for	branding	af	destinationer	udspringer	fra	interessen	i	forskellen	på	na-
tion	brands	og	 city	 brands,	 og	hvordan	 fortællingerne	om	en	by	og	 et	 land,	 der	 i	 princippet	 skal	
rumme	de	samme	kulturer	kan	have	så	forskellige	fortællinger.	På	samme	tid	har	jeg	selv	fulgt	med	
på	flere	sociale	netværk	som	Facebook	og	Instagram	i	forhold	til,	hvordan	forskellige	turismeorgani-
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sationer	som	VisitDenmark	og	Visit	Greenland	vælger	at	bruge	fortællinger	til	at	brande	destinatio-
nen.	Her	har	 jeg	specielt	 lagt	mærke	til,	hvordan	brugerne	på	de	sociale	medier	er	med	til	at	be-
stemme	den	fortælling,	som	turismeorganisationerne	egentlig	prøver	at	styre.	Det	være	sig	både	på	
Facebook	og	Instagram,	men	også	sider	som	Tripadvisor	og	lignende.	Herigennem	opstod	de	spæde	
forforståelser	af,	at	branding	ikke	bare	er	virksomhedens	arbejde,	men	lige	så	meget	ligger	i	bruger-
nes	hænder	–	magten	til	at	definere	er	altså	skiftet.		
	
Min	interesse	for	Nuuk	og	Visit	Greenland	udsprang	fra	en	masse	ideer	om,	hvad	Nuuk	og	Grønlands	
brand	generelt	er.	Uden	at	have	været	i	Grønland	havde	jeg	en	ide	om,	at	Grønlands	brand	ikke	nød-
vendigvis	passede	ind	med	det,	man	kunne	finde	i	Nuuk	som	by.	Men	samtidig	kunne	jeg	ikke	ligefrem	
definere,	hvad	”Nuuk	er”.	Da	jeg	researchede,	fandt	jeg	ud	af,	at	det	nok	hænger	sammen	med,	at	
Nuuk	ikke	har	et	særlig	synligt	brand,	og	netop	dette	ledte	mig	videre	til	kampagnen	#ColourfulNuuk.	
Det	er	således	min	forståelse	af	kampagnen,	der	er	et	skridt	mod	brandingen	af	Nuuk	som	destina-
tion,	hvor	Visit	Greenland	ønsker	input	for	netop	at	ramme	et	brand,	som	både	de	lokale	og	turisterne	
også	kan	stå	inde	for.		
	
EMPIRISKE	OG	METODISKE	OVERVEJELSER	
I	specialet	ønsker	jeg	at	foretage	en	undersøgelse	af	Nuuks	brand	set	fra	et	brugerperspektiv,	men	
også	de	fortællinger	som	Visit	Greenland	selv	 ligger	frem.	På	baggrund	af	de	konklusioner	 jeg	når	
frem	til	gennem	analysen,	vil	jeg	i	diskussionen	undersøge,	hvorledes	sociale	medier	og	brugergene-
reret	indhold	har	en	betydning	for	destinationsbrandingen.	I	forbindelse	med	specialets	teoretiske	
fundament	og	indsamling	af	empiri	tilgår	jeg	materialet	så	åbent	som	muligt	via	både	interviewme-
toden	og	netnografi.		
	
INTERVIEW	
For	at	opnå	en	dybere	viden	om	Visit	Greenland	og	deres	vision	for	Nuuk	lavede	jeg	et	interview	med	
Tanny	Por,	Content	Manager	ved	Visit	Greenland,	som	har	stået	bag	kampagnen.	Interviewet	skulle	
være	med	til	at	give	en	bedre	forståelse	af	Visit	Greenlands	valg	i	forhold	til	kampagnen,	og	hvordan	
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de	forstår	Nuuks	vision.	For	ikke	at	blive	for	påvirket	af	Visit	Greenlands	forståelser	i	analysen	af	bru-
gernes	image,	valgte	jeg	at	lave	interviewet	forholdsvist	sent	i	processen,	og	interviewet	blev	derfor	
først	udført,	da	jeg	skulle	til	at	skrive	analyseafsnittet	omhandlende	Visit	Greenlands	vision.		
	
Interviewet	blev	udført	over	Skype,	da	Tanny	Por	sidder	i	Nuuk,	Grønland.	Jeg	valgte	at	lave	inter-
viewet	uden	billedsiden	på,	så	det	fungerede	mere	som	et	telefoninterview.	Dette	gjorde	jeg,	dels	
fordi	lydsiden	fungerer	bedre,	når	der	ikke	er	billede	på,	dels	fordi	interviewet	fungerede	som	infor-
mativt,	og	jeg	derfor	ikke	havde	brug	for	at	se,	hvordan	Tanny	Por	reagerede	på	mine	spørgsmål.	Da	
interviewet	havde	en	tidsbegrænsning	på	30	minutter	valgte	jeg	at	gennemføre	et	ret	struktureret	
interview,	hvor	alle	spørgsmål	var	skrevet	ned	således,	at	vi	ikke	kom	for	meget	på	vildspor	i	forhold	
til	de	svar,	jeg	havde	interesse	i.	Det	er	hvad	Kvale	og	Brinkmann	vil	kalde	et	forholdsvist	stramt	struk-
tureret	interviewforløb	(Kvale	&	Brinkmann	2008:151).		
	
Første	del	af	interviewet	omhandlede	den	generelle	forståelse	og	branding	af	både	Grønland	og	Nuuk	
fra	Visit	Greenlands	side,	hvor	anden	del	handlede	mere	specifikt	om	kampagnen,	og	hvordan	de	
havde	udformet	den,	og	hvilke	diskurser	de	havde	trukket	på.	Interviewet	kan	sammenlignes	med	
det	Kvale	og	Brinkmann	kalder	et	tragtformet	interview,	hvor	der	først	spørges	generelt	for	derefter	
at	gå	i	dybden	(Ibid.).	Interviewguiden	(se	bilag	3)	indeholdte	mange	små	spørgsmål	således,	at	jeg	
var	sikker	på	at	få	alle	informationer	med.	I	praksis	hoppede	jeg	dog	over	en	stor	del	af	dem,	da	Tanny	
Por	selv	svarede	på	disse	spørgsmål	i	forbindelse	med	andre	bredere	spørgsmål.	Dette	kan	ses	i	trans-
skriptionen	i	bilag	4.	
	
NETNOGRAFI		
I	indeværende	speciale	har	jeg	også	gjort	brug	af	netnografi	som	metode	i	indsamlingen	af	min	empiri	
på	Facebook	og	Instagram.	Netnografi	er	et	begreb	udviklet	af	Robert	V.	Kozinets,	fra	Northwestern	
University	i	Evanston,	som	en	forskningsteknik	til	at	give	indsigt	i	forbrugernes	handlinger.	Netnografi	
er	etnografisk	metode	tilpasset	studier	online.	“As	a	method,	“netnography”	is	faster,	simpler,	and	
less	expensive	than	traditional	ethnography,	and	more	naturalistic	and	unobtrusive	than	focus	groups	
or	interviews”	(Kozinets	2002:61).	Ifølge	Kozinets	er	det	en	kvalitativ	metode,	der	gør	det	muligt	at	
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studere	den	kommunikation,	der	sker	online	og	bliver	kun	indsamlet	via	offentlig	tilgængelig	infor-
mation	(Kozinets	2002:62-63).	Begrebet	refererer	både	til	feltarbejde	og	undersøgelsen	af	de	betyd-
ninger,	praksisser	og	artefakter	ved	bestemte	sociale	grupper,	og	i	dette	speciale	vil	termen	bruges	i	
forbindelse	med	online	feltarbejde.	Netnografi	er	en	måde	at	få	informationer	om	symboler,	menin-
ger	 og	 forbrugsmønstre	 blandt	 brugerne	 (Kozinets	 2002:61)	 uden	 at	 forstyrre	 kommunikationen.	
Styrken	ved	netnografi	ligger	i	den	fleksibilitet	metoden	har,	hvor	to	etnografiske	undersøgelser	aldrig	
bliver	lavet	på	helt	den	samme	måde,	og	derfor	kan	metoden	bruges	til	mange	former	for	problem-
formuleringer,	undersøgelsessteder	og	kulturelle	grupper	(Kozinets	2002:64).	Begrænsningerne	ved	
netnografi	som	metode	er	det	smalle	fokus	på	online	kommunikation.	Det	kræver	fortolkende	evner	
samtidig	med,	at	manglen	på	informanter	gør	det	vanskeligt	at	generalisere	resultaterne	til	grupper	
uden	for	en	online	kontekst	(Kozinets	2002:63).		
	
For	at	netnografi	skal	give	en	troværdig	konklusion	kræver	det,	ifølge	Kozinets,	at	man	som	forsker	
reflekterer	over	de	begrænsninger	teknologien	og	mediet	har	givet,	hvorfor	der	også	findes	en	me-
todisk	efterrefleksion	senere	i	specialet.	En	anden	vigtig	del	handler	om	forskningsetik.	Der	er	specielt	
meget	fokus	på,	om	online	forums	kan	ses	som	private	eller	offentlige	sfærer,	og	hvorvidt	man	skal	
have	samtykke	fra	de	mennesker,	man	bruger	i	sin	forskning	(Kozinets	2002:68).	Derfor	kan	man	i	
næste	afsnit	også	læse	om	mine	etiske	overvejelser	i	forbindelse	med	specialet.		
	
Som	en	del	af	dataindsamlingen	er	der	to	elementer;	det	data,	der	kopieres	direkte	fra	platformene	
og	det	data,	forskeren	selv	observerer	(Kozinets	2002:65).	Det	betyder,	at	observationsnoter	er	en	
del	af	metoden.	På	denne	måde	er	det	også	muligt	at	drage	interessante	og	brugbare	konklusioner	
fra	et	relativt	lavt	nummer	af	analyseret	data	(Kozinets	2002:66).	Derfor	vil	mine	observationsnoter	
også	kunne	findes	i	bilagslisten,	da	jeg	netop	har	brugt	denne	metode	til	at	danne	et	overblik	over	
den	store	mængde	data.	Dog	er	disse	refleksioner	ikke	brugt	direkte	i	analysen,	da	de	har	fungeret	
mere	som	en	måde	at	få	overblik	over	empirien,	når	jeg	for	eksempel	har	kigget	billederne	igennem	
for	at	finde	mønstre	og	afvigelser.		
	
ETISKE	TANKER	BAG	BRUGEN	AF	SOCIALE	MEDIER	SOM	EMPIRI		
Der	er	en	generel	debat	om,	hvad	der	kan	ses	som	offentligt	og	privat	på	digitale	medier,	som	har	
specifikt	at	gøre	med	netnografi.	Nogle	 forskere	mener,	at	brugerne	har	givet	deres	 informerede	
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samtykke	i	og	med,	at	de	har	valgt	at	skrive	eller	lægge	billeder	ud	på	et	offentligt	område	som	Face-
book	og	Instagram,	og	man	derfor	ikke	behøver	en	godkendelse,	så	længe	man	sørger	for	anonymitet	
(Kozinets	2002:68).	Andre	forskere	mener,	at	der	skal	tages	kontakt	til	de	brugere,	der	bruges	direkte	
i	forskningen	(Kozinets	2002:69).		
	
Den	data,	der	bliver	analyseret	i	dette	speciale	kommer	fra	flere	forskellige	kilder	på	internettet,	hvil-
ket	indebærer	en	hjemmeside,	Facebookside	og	Instagram.	De	forskellige	elementer	har,	hvad	Page	
betegner	som	forskellige	grader	af	privathed	(Page	2012:20).	Hvorom	alting	er,	mener	Kozinets,	at	
der	altid	er	tre	etiske	procedure,	man	bør	gøre.	1:	afsløre	tilstedeværelse	og	intention,	2:	sikre	for-
trolighed	og	anonymitet,	3:	forsøge	at	inkorporere	feedback	fra	brugerne	(Kozinets	2002:69).	Da	jeg	
i	dette	speciale	ikke	har	direkte	kontakt	med	brugerne	eller	ser	på,	hvad	de	skriver	med	hinanden	
om,	og	da	kampagnen	er	afsluttet,	har	jeg	ikke	mulighed	for	at	afsløre	min	tilstedeværelse	eller	in-
korporere	feedback.	Men	jeg	vil	i	specialet	sørge	for	anonymitet	til	brugerne.	
	
Visit	Greenlands	hjemmeside	er	lavet	for	at	præsentere	landet	og	byen	og	er	derfor	ikke	privat.	Det	
samme	kan	siges	at	gøre	sig	gældende	for	Visit	Greenlands	Facebookside,	der	er	deres	kommunika-
tion	til	omverdenen.	Al	materiale	er	offentlig	tilgængelig	også	de	billeder,	som	jeg	bruger	via	Insta-
gram	på	trods	af,	at	disse	kan	ses	som	semi-private	(Page	2012:20).	Mange	af	billederne	har	Visit	
Greenland	selv	eksponeret	og	gjort	tydelig	i	deres	kampagne.	Ved	at	være	med	i	konkurrencen	og	
have	hashtagget	sit	billede	#ColourfulNuuk	må	man	også	forvente,	at	brugerne	har	en	forståelse	for,	
at	deres	billeder	ligger	offentligt	til	skue	og	kan	bruges	i	andre	sammenhænge	som	for	eksempel,	når	
Visit	Greenland	skriver,	at	billederne	vil	blive	inkorporeret	på	deres	hjemmeside.		
	
SELEKTIONSKRITERIER		
Mit	genstandsfelt	består	af	en	udvalgt	case,	der	skal	være	med	til	at	besvare	min	problemformulering.	
Jeg	har	afgrænset	mit	genstandsfelt	til	at	beskæftige	sig	med	Visit	Greenlands	kampagne	fra	juni	2015	
kaldet	#ColourfulNuuk.	 	En	kampagne,	der	har	 foregået	online,	og	hvor	 jeg	 specifikt	 kigger	på	de	
billeder,	som	Visit	Greenlands	brugere	har	uploadet	i	den	forbindelse.	Casestudiet	kan	ifølge	Bent	
Flyvbjerg,	fra	Oxford	University,	forstås	som:	”den	detaljerede	undersøgelse	af	et	enkelt	eksempel”	
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(Flyvbjerg	2010:464).	Mit	valg	af	case	kommer	ud	fra	en	strategi,	der	kan	betegnes	som	informati-
onsorienteret	udvælgelse,	hvor	casen	udvælges	ud	fra	en	forventning	om,	at	denne	indeholder	rele-
vante	 tematikker,	der	 kan	belyse	problemstillingen	 (Flyvbjerg	2010:475).	Det	 samme	gør	 sig	 gæl-
dende	 for	den	data,	der	 så	udvælges	 inden	 for	denne	case.	 I	mit	 tilfælde	er	de	billeder,	 sider	på	
hjemmesiden	og	Facebookopslag,	jeg	vælger	at	fremhæve	og	bruge	i	analysen	valgt	på	baggrund	af	
en	forståelse	af,	at	disse	data	kan	give	et	indblik	og	indeholde	relevant	information	i	besvarelsen	af	
problemstillingen.		
	
ANALYSEDESIGN	
Analysen	har	til	formål	at	belyse,	hvilke	narrativer	om	Nuuk,	der	konstrueres	i	forbindelse	med	kam-
pagnen	#ColourfulNuuk,	og	om	disse	narrativer	er	med	til	at	give	Nuuk	et	sammenhængende	brand.	
Dette	gøres	gennem	fire	analysedele	med	hvert	sit	fokus.	Analysens	overordnede	ramme	strukture-
res	ud	fra	Bambergs	(2004:366)	tilgang	til	narrative	analyser,	hvor	der	startes	i	bredden	for	derefter	
at	gå	i	dybden.	Herunder	ses	en	model	over	analyseafsnittene.	Hvert	afsnit	undersøger	dele	af	pro-
blemformuleringen,	som	skal	bruges	i	næste	afsnit	for	at	kunne	analysere	videre.	Således	starter	ana-
lysen	op	med	et	mere	overordnet	billede	på	empirien	for	derefter	at	gå	ind	i	analysen	af	Nuuks	image.	
Herefter	analyseres	Visit	Greenlands	visioner	for	Nuuk,	og	tilslut	samles	analyserne	for	at	undersøge,	
hvorvidt	Nuuk	kan	siges	at	have	et	sammenhængende	brand	i	afsnittet	om	Modnarrativer	&	Gaps.		
	
	
Figur	1	–	Analyseoverblik.	
ANALYSEMETODE		
Inden	jeg	starter	på	analysen	vil	 jeg	lave	en	kort	definition	af	de	begreber,	som	jeg	vil	trække	på	i	
analysen.	Dette	gør	jeg	for	at	give	et	indblik	i,	hvordan	begreberne	fra	deres	respektive	fagfelter	bru-
ges	i	et	billedanalytisk	og	visuel	narrativt	brandingunivers,	da	jeg	er	opmærksom	på,	at	flere	af	de	
benyttede	teorier	hverken	er	skrevet	ind	i	en	branding,	turisme	eller	billedanalytisk	kontekst.		
Visit	Green-
lands	vision		
	
	
Modnarrativer	&	
Gaps	
	
Nuuks	image	
		
	
Det	overordnede	
billede	
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DEFINITIONER	AF	BEGREBER		
De	teoretiske	begreber,	der	vil	blive	anvendt	i	analysen	kan	læses	herunder.	Under	hvert	begreb	fin-
des	der	et	kort	afsnit,	der	forklarer,	hvordan	teorien	bruges	i	praksis.	Derudover	sættes	der	også	flere	
ord	på	begrebet.		
		
• Branding	
Destinationsbranding	handler	om	at	kunne	differentiere	sig	fra	andre	lignende	destinationer,	og	der-
med	skabe	opmærksomhed	og	tiltrække	turister	og	vil	 i	specialet	blive	brugt	til	at	sætte	fokus	på,	
hvordan	Nuuk	gennem	både	Visit	Greenland	og	brugerne	positioneres	på	forskellige	måder,	og	hvor-
dan	der	både	er	enighed	og	uenighed	om	brandet.		
	
• The	Tourist	Gaze	
Begrebet	”The	Tourist	Gaze”	(Hospers	2010:27)	bliver	i	analysen	brugt,	når	jeg	ser	på	hvilke	visuelle	
erfaringer	og	billedbærende	elementer,	der	finder	sted	på	de	analyserede	billeder,	da	Urry	mener,	
at	det	turister	ser	efter	er	bekræftelse	på	deres	forestillinger	om	destinationen.	I	forhold	til,	at	turi-
sten	ser	efter	bekræftelse	og	ikke	overraskelser	på	deres	rejser,	trækker	jeg	også	på	begrebet	”bil-
ledbærende	elementer”,	som	netop	handler	om	den	 identifikation,	genkendelse	og	erindring,	der	
ligger	i	det	visuelle.	Det	er	et	vigtigt	element	i	brandingen	af	en	destination,	da	det	er	svært	at	brande	
et	sted	som	ingen	husker.	
	
• VCI-modellen	
VCI-modellen	bliver	 i	analysen	brugt	som	en	analytisk	 ramme	til	at	 se	på,	hvilket	 image	brugerne	
konstruerer	om	Nuuk,	samt	hvilken	vision	Visit	Greenland	har	for	Nuuk.	Jeg	oversætter	modellen	til	
at	handle	om	destinationsbranding	frem	for	virksomhedsbranding.	På	samme	tid	skal	modellen	også	
være	med	til	at	sige	noget	om,	hvorvidt	Nuuk	har	et	succesfuldt	brand	eller	om	der	er	”gaps”	i	for-
tællingerne.		
	
• Modnarrativer	
Bambergs	tre	begreber	om	modnarrativer,	masternarrativer	og	small	stories	bliver	brugt	i	specialet	
til	at	sætte	fokus	på,	hvilke	dominerende	antagelser	og	forhandlinger	af	fortællingernes	status,	der	
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ligger	i	empirien	ved	både	brugerne	og	Visit	Greenland.	Small	stories	eller	små	fortællinger,	som	er	
udtrykket,	jeg	bruger	i	analysen	er	hverdagsfortællinger	om	aktuelle	eller	fremtidige	begivenheder	
og	fortælles	både	med	og	op	imod	masternarrativerne.	Masternarrativerne	er	de	dominerende	an-
tagelser	 og	 diskurser,	 der	 findes	 i	 et	 samfund	 og	 er	 den	måde	mennesket	 forstår	 verdenen	 på.	
Modnarrativer	er,	når	de	små	fortællinger	bliver	fortalt	op	imod	masternarrativerne,	hvor	fortællin-
gerne	går	imod	de	dominerende	samfundsdiskurser.		
	
• Magt	i	narrativer	
Begrebet	om	magt	i	narrativer	bliver	 i	analysen	brugt	til	at	sætte	fokus	på	de	magtforhold,	der	er	
mellem	Visit	Greenland	og	brugerne.	Her	er	der	særligt	fokus	på	det	Mumby	beskriver	som	dobbelt-
sidet	magt,	der	ikke	kun	er	dominerende	fra	én	side,	men	hvor	brugerne	for	eksempel	kan	gå	imod	
de	dominerende	antagelser,	Visit	Greenland	lægger	op	til.	Magt	i	denne	sammenhæng	bliver	set	som	
en	måde	at	opnå	kontrol	over	kampagnen,	 som	kan	være	både	bevidst	og	ubevidst,	dog	vil	det	 i	
specialet	først	og	fremmest	forstås	som	en	bevidst	handling,	da	jeg	undersøger	strategisk	kommuni-
kation	fra	Visit	Greenlands	side.		
	
• Visuelle	narrativer	
For	at	oversætte	de	mange	narrative	begreber	og	finde	en	måde	at	analysere	narrativer	via	billeder,	
bruger	 jeg	 i	 analysen	Cindie	Aaen	Maagaards	 tanker	om	narrativer	 i	billeder	og	Emma	Kafalenos’	
begreb	fabula.	Maagaards	tanker	om	narrativer	i	billeder	handler	om,	at	det	er	op	til	modtageren	at	
fortolke	billederne,	og	det	dermed	bliver	modtageren	af	billedet,	der	er	i	fokus	frem	for	afsender.	Det	
er	gennem	socialsemiotikken,	at	mulige	fortællinger	skal	findes,	da	dette	er	en	måde	at	finde	frem	til	
fortællingerne,	selvom	billederne	ikke	umiddelbart	viser	nogen	progression.	Kafalenos’	begreb	fabula	
er	også	konstrueret	af	modtageren	og	er	den	kontekst,	som	man	sætter	et	billede	eller	tekstbid	ind	i	
for	at	få	det	til	at	give	mening.	Det	handler	både	om	erfaringer,	som	Jensen	beskriver	det,	men	kan	
også	være	fri	fantasi,	hvis	billedet	ikke	repræsenterer	noget,	man	genkender.	I	analysen	bruges	fabula	
til	at	sætte	billederne	i	en	større	sammenhæng	i	forhold	til	den	kontekst,	jeg	som	modtager	forestiller	
mig,	de	kommer	fra.	Derudover	bruges	Jensens	billedskemaer	til	at	undersøge	faste	mønstre	og	be-
givenheder,	som	man	genkender	via	ens	erfaringer.		
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• Socialsemiotikken		
Socialsemiotikken	bliver	brugt	i	anden	analysedel	til	at	analysere	den	refererende	del	af	narrativerne,	
der	er	at	finde	blandt	brugernes	billeder.	Her	trækker	jeg	specielt	på	Kress	og	van	Leeuwens	(2006)	
tre	metafunktioner,	 som	 indeholder	 termer,	der	bruges	 i	billedanalysen.	Den	 første	metafunktion	
kaldes	”representational	meaning”,	der	handler	om	både	det	processuelle	i	billedet	og	klassificering	
af	stedet	(Jewitt	&	Oyama	2001:143).	Den	næste	metafunktion	er	”interactive	meaning”,	der	handler	
om,	hvordan	billeder	kan	lave	forbindelser	imellem	den,	der	ser	og	den	verden,	som	foregår	inde	i	
billedet.	Det	er	altså	en	interaktion	mellem	modtageren	og	billedet	(Jewitt	&	Oyama	2001:145).	Den	
sidste	metafunktion	”compositional	meaning”	inkluderer	værdien	af	informationer,	rammen	for	bil-
ledet,	og	hvor	prominent	noget	er	på	billedet	samt	modalitet	(Jewitt	&	Oyama	2001:148).	De	narra-
tiver,	jeg	finder	frem	til	gennem	socialsemiotikken	er	med	til	at	vise,	hvilket	image	brugerne	konstru-
erer	af	Nuuk.		
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
KAPITEL 5
ANALYSE
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	 	 	 	 							SPECIALETS	ANALYSE	
Giver	det	overhovedet	mening	at	tale	om	narrativer	i	billeder,	når	det	handler	om	branding	af	en	by?	
Hvis	man	skal	 følge	Hospers	 (2010),	giver	det	netop	mening,	 fordi	billeder	er	med	til	at	bekræfte	
turister	i	deres	forståelse	af	byen,	og	de	billedbærende	elementer	ved	en	by	er	vigtige	i	opbygningen	
af	et	stærkt	city	brand.	På	samme	måde	beskriver	Kafalenos	(2001),	at	alt	hvad	man	læser,	hører	og	
ser	bliver	sat	 ind	 i	en	kontekst,	som	er	visuel,	da	et	city	brand	er	uløseligt	 forbundet	med	stærke	
billeder,	som	turisterne	kan	huske	og	genkende.	Samtidig	beskriver	Jensen	(2013),	hvordan	narrativer	
skal	 forstås	 som	en	erkendelsesform;	billederne	bærer	narrativerne	 i	 sig.	Den	visuelle	orientering	
mennesket	har,	er	grunden	til,	at	det	giver	mening	at	beskæftige	sig	med	narrativer	i	billeder	og	er	
enorm	vigtig	i	en	branding	sammenhæng.		
	
Analysen	har	til	formål	at	besvare	første	del	af	problemformuleringen	omhandlende	hvilke	narrativer,	
der	konstrueres	i	forbindelse	med	#ColourfulNuuk	kampagnen	blandt	både	brugerne	og	Visit	Green-
land.	Herunder	hvordan	disse	konstrueres	forskelligt,	og	om	narrativerne	kan	siges	at	give	Nuuk	et	
sammenhængende	brand.	Igennem	analysen	vil	flere	billeder	blive	præsenteret.	For	ikke	at	optage	
for	meget	plads	er	billederne	ikke	i	særlig	høj	opløsning.	For	en	højere	opløsning	og	mulighed	for	at	
se	flere	detaljer	kan	man	med	fordel	se	bilag	2,	hvor	alle	billederne	er	gjort	større.		
	
ANALYSEDEL	1	–	DET	OVERORDNEDE	BILLEDE	
Analysedelen	har	 til	 formål	at	undersøge	hvilke	overordnede	narrativer,	der	 konstrueres	omkring	
Nuuk	i	forbindelse	med	kampagnen	#ColourfulNuuk	blandt	brugerne	og	dermed	hvilke	dominerende	
antagelser,	der	præger	forståelsen	af	Nuuk.	Disse	antagelser	skal	give	læseren	et	indblik	i	det	over-
ordnede	billede,	som	brugerne	konstruerer	af	Nuuk	gennem	fotos.	Ud	fra	de	kategorier	jeg	finder	
frem	til	i	denne	analysedel,	vil	billederne	i	næste	analysedel	blive	valgt	ud.	Min	hermeneutiske	tilgang	
viser	sig	ved,	at	jeg	starter	bredt	ud	og	derefter	går	i	dybden.	Det	giver	netop	plads	til	empirien,	og	
læseren	får	en	fornemmelse	af	de	overordnede	fortællinger,	der	er	på	spil	blandt	brugernes	billeder.	
Denne	måde	at	arbejde	på	er	inspireret	af	interviewanalysen,	hvor	man	også	gennemgår	transskrip-
tionerne	for	at	finde	temaer	i	materialet.	Her	beskriver	Kvale	og	Brinkmann,	hvordan	fortolkerens	
forudsætninger	og	spørgsmål	til	materialet	er	med	til	at	konstituere	den	mening,	fortolkeren	får	ud	
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af	indholdet	(Kvale	&	Brinkmann	2008:223).	Samtidig	er	den	tematiske	analyse	en	måde	at	få	overblik	
over	en	stor	mængde	data,	hvor	jeg	har	mulighed	for	at	lave	kategorier	i	forhold	til	meningsindholdet	
(Kvale	&	Brinkmann	2008:225).	
	
DET	FØRSTE	BLIK	PÅ	EMPIRIEN	
Billederne,	som	er	uploadet	under	kampagnen	#ColourfulNuuk	i	 juni	2015	tæller	1500	billeder.	Af	
disse	er	der	6	vinderbilleder,	der	er	fremvist	for	sig	selv	på	Visit	Greenlands	hjemmeside2	(Colourful-
Nuuk	Gallery).	På	billederne	ser	man	umiddelbart	motiver	af	naturen,	mennesker	og	byen.		Under	de	
seks	udvalgte	billeder	ligger	resten	af	materialet	fra	kampagnen.	Her	har	Visit	Greenland	gjort	det	
muligt	at	søge	rundt	i	billederne	ved	at	vælge,	om	man	vil	se	billederne,	der	er	ældst,	nyest	eller	med	
flest	stemmer.	Billedet	med	flest	stemmer	har	34	og	er	et	billede	fra	den	22/6	2015,	der	forestiller	
bjerget	Sermitsiaq.	Derudover	har	13	af	billederne	mellem	34	og	7	stemmer,	og	mere	end	100	bille-
der	har	mellem	1	og	4	stemmer	på	sig.	I	de	første	mange	billeder,	der	har	fået	flest	stemmer,	er	det	
fortællinger	om	natur,	mennesker,	byen	og	studenter,	som	springer	ud,	der	træder	frem.		
	
De	billeder,	 som	har	 fået	 flest	 stemmer,	er	alle	med	 til	 at	 konstruere	 fragmenterede	 fortællinger	
omkring	Nuuk	som	en	by	omgivet	af	smuk	natur	og	masser	af	aktive	mennesker.	Det	er	altså	billeder,	
der	alle	viser	forskellige	positive	sider	af	Nuuk	og	bidrager	med	et	glansbillede	til	brandingen	af	byen.	
I	gennemgangen	af	de	mange	billeder	er	det	da	også	tydeligt,	at	de	samme	temaer	generelt	gør	sig	
gældende	hele	vejen	gennem	kampagnen.	Det	er	netop	disse	små	og	fragmenterede	fortællinger,	
der	skal	være	med	til	at	give	et	indblik	i,	hvilke	overordnede	antagelser	og	diskurser,	der	ligger	i	for-
ståelsen	af	Nuuk.	For	at	finde	frem	til	den	sammenhæng	og	kontekst,	som	billederne	er	en	del	af	–	
både	den	nære,	som	er	at	se	i	billedet,	og	den	kontekstuelle	ramme	som	billedet	er	sat	ind	i	-	kon-
struerer	 jeg	 i	dette	afsnit	 fabula	og	 tematisering.	Disse	ender	ud	 i	de	dominerende	antagelser	og	
samfundsdiskurser,	som	jeg	umiddelbart	kan	analysere	mig	frem	til,	at	brugerne	positionerer	Nuuk	
ud	fra,	men	som	brugerne	også	er	med	til	at	producere,	reproducere	og	medproducere.	Det	reflek-
sive	forhold	er	altså	med	til	at	holde	antagelserne	i	live.	
	
																																																						
2	Se	bilag	1	-	http://www.greenland.com/en/colourfulnuuk-gallery/	
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NUUK	SOM	EN	AKTIV	BY		
Mange	af	billederne,	som	er	at	finde	i	empirien,	har	med	aktiviteter	at	gøre	i	et	eller	andet	omfang.	
Når	jeg	skriver	aktiviteter,	trækker	jeg	på	en	forståelse	af	begivenheder,	der	enten	kan	ses	med	”The	
Tourist	Gaze”	–	altså	oplevelser	som	turisten	kunne	have	en	interesse	i	at	se	og	prøve.	Men	aktiviteter	
kan	også	repræsentere	koncerter,	festivaler	eller	andre	lignende	arrangementer.	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
(Bilag	2,	foto	1+2)	
På	de	to	billeder	jeg	har	valgt	ud	til	at	repræsentere	kategorien,	er	billederne	umiddelbart	sportslige	
i	deres	aktiviteter.	Når	jeg	ser	på	billederne,	lægger	jeg	specielt	mærke	til	personerne.	I	den	fabula	
jeg	konstruerer	om	det	første	billede,	er	der	umiddelbart	nogle	turister,	som	er	ude	i	fjeldet	for	at	
opleve	naturen	og	måske	se	Nuuk	 lidt	oppefra.	Samtidig	ser	 jeg	en	aktivitet,	der	 ikke	kan	 findes	 i	
nærheden	af	alle	byer,	da	fjeld	ikke	er	noget,	man	finder	mange	steder	i	verden.	Derved	kan	aktivite-
ten	også	sættes	ind	i	en	diskurs,	hvor	aktiviteterne	i	Nuuk	kan	forstås	som	unikke,	og	en	mulighed	for	
at	opleve	noget	anderledes	alt	efter,	hvor	man	kommer	fra.	Ud	fra	ovenstående	billeder	bygger	jeg	
en	fortælling	op	om,	at	aktiviteter	i	naturen	har	en	stor	betydning	i	Nuuk,	og	at	der	er	mulighed	for	
at	opleve	nogle	anderledes	aktiviteter.		
	
NUUK	SOM	EN	BY	MED	FLOT	NATUR	OG	SOLNEDGANGE	
Et	andet	tema,	der	er	meget	tydelig	i	empirien,	er	billeder	af	solnedgangen	og	naturen.	På	tværs	af	
de	mange	billeder	skabes	der	en	dominerende	fortælling	om	Nuuk	som	et	sted,	hvor	du	både	kan	
opleve	smuk	natur,	og	hvor	lyset	har	en	stor	betydning.		
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(Bilag	2,	foto	3+4)	
Billederne	her	repræsenterer	både	natur	og	en	solnedgang,	og	i	min	konstruktion	af	et	fabula	omkring	
billederne,	giver	det	god	mening	at	naturen	og	lyset	hænger	sammen	med	en	diskurs	omkring,	hvad	
Nuuk	er.	I	min	forståelse	af	Nuuk	betyder	lyset	meget,	hvad	enten	det	er	i	vintermånederne,	hvor	
solen	 ikke	er	til	stede	eller	 i	sommermånederne,	hvor	den	aldrig	går	ned.	Via	de	mange	billeder	 i	
empirien,	der	umiddelbart	viser	naturen	og	lyset,	er	der	en	dominerende	antagelse	blandt	brugerne	
om,	at	disse	elementer	er	vigtige	i	fortællingen	om	Nuuk.			
	
Mit	fabula	hænger	også	sammen	med,	at	mange	af	solnedgangsbillederne	eller	billeder	af	nordlyset	
er	uploadet	af	lokale	eller	tilflyttere.	Ved	en	tilfældig	gennemgang	af	billederne	var	det	tydeligt,	via	
Instagram	profilerne,	at	ud	af	50	solnedgangsbilleder	var	49	lokale	og	kun	én	virkede	til	at	være	turist	
i	området.	Dette	siger	måske	også	noget	om	det	generelle	billede	af,	hvem	det	er,	der	deler	billeder	
via	hashtagget,	og	som	har	valgt	at	være	en	del	af	kampagnen	og	konkurrencen.	De	lokale	eller	til-
flyttere	er	i	høj	grad	repræsenteret,	hvor	det	via	navnene	på	profilerne	og	den	information	de	har	
skrevet	om	sig	selv	kan	ses,	at	det	er	 folk,	der	bor	 i	Nuuk.	Byen	kan	siges	at	være	 i	gang	med	en	
brandingproces	via	#ColourfulNuuk	kampagnen,	og	ifølge	Therkelsen	er	det	vigtigt,	at	lokalbefolknin-
gen	godtager	brandingen	af	byen	(Therkelsen	2007:220).	På	den	måde	får	Visit	Greenland	også	de	
lokale	med,	som	dermed	kan	se	deres	egne	opfattelser	af	byen	i	den	branding,	som	Visit	Greenland	
bruger	udadtil.	Dette	er	ifølge	Tanny	Por	fra	Visit	Greenland	en	bevidst	strategi,	da	de	netop	ønsker	
at	følge	de	lokales	”vibe”,	og	dermed	opnår	et	autentisk	brand	(Bilag	4:57-59).		
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NUUK	SOM	EN	BY	MED	HVERDAGSSITUATIONER	
Ud	over	billederne	af	lyset	er	der	også	en	tendens	til	billeder	af	forskellige	hverdagssituationer	hvor	
folk,	der	arbejder	nyder	 livet	eller	af	arrangementer,	som	har	foregået.	Dette	går	også	godt	 i	tråd	
med,	at	det	meget	er	lokale,	der	har	taget	del	i	delingen	af	billederne.		
	
	
	
	
	
	
	
	
	
(Bilag	2,	foto	5+6)	
Med	hverdagsbillederne	kommer	der	også	hverdagsfortællinger	frem	og	dermed	fabula,	som	ikke	
nødvendigvis	passer	ind	med	”The	Tourist	Gaze”,	hvor	udenlandske	modtagere	af	billedet	forventer	
en	bekræftelse	af	deres	egne	forestillinger	(Hospers	2010).	Hvis	man	ser	på	billedet	af	pigen	med	
bogen	med	et	refererende	blik,	konstruerer	jeg	et	fabula,	som	jeg	ikke	havde	forventet.	Da	jeg	er	gået	
til	empirien	med	en	ide	om,	at	Nuuk	altid	er	gråt,	koldt	og	hvidt	passer	det	billede	naturligvis	ikke	ind	
i	de	fabula,	jeg	er	gået	rundt	med.	Der	fremkommer	via	de	mange	hverdagsbilleder	en	diskurs	om,	at	
Nuuk	ikke	bare	er	en	arktisk,	kold	og	mørk	by,	men	at	der	også	findes	helt	almindelige	hverdagssitu-
ationer,	hvor	byen	pludselig	ligner	et	hvilket	som	helst	andet	sted	i	den	vestlige	verden.	Dog	med	et	
twist,	som	det	kan	ses	i	det	første	billede,	hvor	fodbolden	bliver	spillet	på	en	isglat	mudderbane	–	
men	det	på	trods,	bliver	der	stadig	spillet	fodboldkampe	som	så	mange	andre	steder.	Ved	at	lægge	
disse	hverdagsbilleder	op,	er	brugerne	med	til	at	konstruere	nogle	dominerende	antagelser	om,	hvor-
dan	Nuuk	også	kan	se	ud	–	som	ikke	bare	er	fra	turistens	blik.			
	
MASTERNARRATIVER	I	GENNEMGANGEN	AF	EMPIRIEN	
Som	beskrevet	er	der	i	blandt	brugernes	billeder	nogle	særligt	fremtrædende	fortællinger,	som	bliver	
forhandlet	og	genforhandlet	gennem	kampagnen.	Disse	fortællinger	kan	samles	sammen	til	at	re-
præsentere:	natur	&	solnedgange,	aktiviteter	og	hverdagsbilleder.	Gennem	empirien	er	det	tydeligt,	
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at	netop	disse	narrativer	fortæller	om	nogle	dominerende	antagelser	blandt	brugerne.	Gennem	før-
ste	analysedel	argumenterer	jeg	for,	at	fortællingerne	knytter	sig	til	henholdsvis	en	diskurs	om	akti-
viteter,	der	er	unikke	for	Nuuk,	en	diskurs	om	at	lyset	og	naturen	har	en	stor	betydning	for	Nuuk	samt	
en	diskurs	om	hverdagslivet	i	Nuuk,	som	ligner	mange	andre	vestlige	hovedstæder.	Via	billederne	har	
brugerne	forhandlet	sig	frem	til	disse	masternarrativer,	der	er	blevet	normen	og	den	naturlige	måde	
at	opfatte	Nuuk	på	–	som	dog	er	i	en	konstant	forandringsproces,	hvorfor	dette	skal	ses	som	et	indblik	
i	den	narrative	forhandlingsproces,	da	brugerne	både	forhandler	før	og	efter	det	udsnit,	jeg	har	valgt	
at	undersøge.		
	
AFRUNDING	OG	OPSAMLING	
At	lave	en	kampagne	som	#ColourfulNuuk,	der	i	så	høj	grad	lægger	op	til,	at	brugerne	er	medbestem-
mende	i	forhold	til	Nuuks	branding	giver	både	store	muligheder	og	udfordringer.	Der	er	naturligvis	
en	udfordring	og	en	meget	stor	arbejdsindsats	i	at	styre	brandet,	når	nu	Visit	Greenland	slipper	tøj-
lerne	og	lader	brugerne	være	medbestemmere	af	Nuuks	brand	(Bilag	4:184-185).	Men	samtidig	bliver	
de	også	belønnet	med	en	masse	relevant	indhold,	som	de	kan	tage	udgangspunkt	i,	i	forhold	til	at	
lave	et	brand	for	Nuuk,	som	de	lokale	også	kan	stå	bag.	Kampagnen	dykker	lige	ned	i	en	tendens	i	
tiden,	hvor	brugerne	online	i	højere	grad	vil	danne	deres	eget	indtryk	via	andre	brugere	og	bekendte,	
som	fortæller	om	destinationen.	Og	som	Hansen	(2012:295)	beskriver	det,	opfatter	mange	turister	
deres	egne	oplevelser	som	stedets	rigtige	karakteristika,	og	det	er	dén	fortælling,	der	bliver	fortalt	
videre.		
	
Igennem	en	overordnet	gennemgang	af	materialet	og	konstruktion	af	fabula	i	billederne,	er	det	ty-
deligt	at	de	brugere,	der	har	valgt	at	tage	del	i	kampagnen,	indgår	i	mange	af	de	samme	meningskon-
struktioner	om,	hvad	Nuuk	er.	Billederne	giver	et	fragmenteret	indblik	i	de	narrativer,	der	er	på	spil	
og	dermed	hvilke	dominerende	antagelser	og	diskurser,	der	ligger	i	brugernes	forståelse	af	Nuuk.	Her	
har	jeg	analyseret	mig	frem	til	kategorierne:	natur	&	solnedgange,	aktiviteter	og	hverdagsbilleder.	
Disse	antagelser	lægger	sig	naturligvis	tæt	op	ad	hinanden,	hvorfor	det	ind	imellem	kan	være	svært	
at	adskille	dem.	Da	billeder	af	naturen	ofte	lægger	op	til	en	aktivitet	enten	direkte	eller	indirekte	–	
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som	for	eksempel	et	solnedgangsbillede	over	fjeldene,	hvor	man	må	forvente	en	vandretur	op	i	fjel-
det	for	at	tage	billedet.	Det	samme	gør	sig	gældende	den	anden	vej,	hvor	aktiviteter	som	vandreture	
eller	kajak	ikke	kan	undgå	at	have	naturen	med	i	billedet.		
	
ANALYSEDEL	2	–	NUUKS	IMAGE	
I	denne	analysedel	ligger	fokus	på	det	Hatch	og	Schultz	beskriver	som	imagedelen	i	deres	VCI-model.	
Image	skal	ifølge	Hatch	og	Schultz	forstås	som	de	eksterne	perspektiver	på	en	virksomhed,	eller	hvis	
det	skal	overføres	til	specialet;	den	eksterne	forståelse	af	Nuuks	brand.	I	analysedelen	stiller	jeg	skarpt	
på,	hvordan	brugerne	i	kampagnen	#ColourfulNuuk	fremstiller	Nuuk	gennem	billederne.	I	første	ana-
lysedel	har	jeg	allerede	fundet	frem	til,	at	der	ligger	nogle	overordnede	diskurser	i	billederne,	nemlig;	
natur	&	solnedgange,	aktiviteter	og	hverdagsbilleder.	Det	er	ud	fra	disse	diskurser,	at	jeg	har	fundet	
frem	til	nogle	billeder,	som	jeg	vil	gå	mere	i	dybden	med	ved	hjælp	af	den	socialsemiotiske	tilgang.	
Billederne,	jeg	har	udvalgt,	hænger	sammen	med	de	dominerende	antagelser	og	er	derudover	pas-
sende	ind	i	de	selektionskriterier,	jeg	har	beskrevet	i	metodologien	i	kapitel	4.	
	
For	at	finde	frem	til	Nuuks	 image	blandt	brugerne	har	 jeg	valgt	at	trække	et	billede	frem	fra	hver	
diskurs,	og	dermed	finde	frem	til	de	dybereliggende	narrativer	bag	kategorierne.	For	at	kunne	under-
søge	narrativerne	i	billederne,	bruger	jeg,	som	Maagaard	beskriver	det	(Maagaard	2013:22),	social-
semiotikken	som	en	metode	til	at	finde	narrativer	i	enkelte	billeder.	I	den	socialsemiotiske	tilgang,	
bruger	jeg	specifikt	Kress	og	van	Leeuwens	tre	metafunktioner	(Jewitt	&	Oyama	2001)	til	at	give	et	
indblik	i	de	narrativer,	som	fremkommer	gennem	billederne.		
	
IMAGE,	BRUGERGENERERET	INDHOLD	OG	NARRATIVER		
Den	imageforståelse	som	Hatch	og	Schultz	beskriver,	er	som	nævnt	i	kritikken	af	VCI-modellen	ikke	
tilstrækkelig	i	dette	speciale,	da	Hatch	og	Schultz	ikke	tager	højde	for	sociale	medier	og	den	nye	tek-
nologiske	udvikling.	Netop	fordi	Hatch	og	Schultz	har	et	stort	fokus	på	den	interne	del	af	brandingen,	
betyder	det	også,	at	de	ser	image	som	noget	en	virksomhed	kan	være	med	til	at	konstruere	ved	at	
have	en	god	tilpasning	mellem	kultur	og	vision	(Hatch	&	Schultz	2003:1049).	De	tager	altså	ikke	højde	
for,	at	brugerne	i	dag	i	lige	så	høj	grad	er	dem,	der	medkonstruerer	brandet	både	internt	og	eksternt	
og	ikke	bare	ser	på	virksomheden	udefra.	
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For	at	kunne	bruge	modellen	og	sige	noget	om	hvilke	narrativer,	der	konstrueres	i	kampagnen	om	
Nuuks	brand	og	beskrive	de	dominerende	antagelser	i	empirien,	har	jeg	valgt	at	trække	på	Dennhardt	
(2013)	og	Pages	(2012)	forståelser	af	sociale	medier	og	brugergenereret	 indhold.	Som	beskrevet	 i	
genstandsfeltet	er	brugerne	ikke	længere	bare	tilskuere,	der	ser	på	en	virksomhed,	et	produkt	eller	
destinationsbrand,	men	i	høj	grad	er	blevet	medskaber	af	brandet.	Og	det	er	netop	brugernes	forstå-
else	af	Nuuks	image,	jeg	vil	analysere	i	denne	analysedel.		
	
NARRATIVER	OM	NATUR	&	SOLNEDGANGE	
Gennem	første	analysedel	fandt	jeg	frem	til	at	en	af	de	dominerende	antagelser,	der	er	blandt	bru-
gerne,	når	det	handler	om	at	præsentere	Nuuk,	knytter	sig	til	en	diskurs	om,	at	Nuuk	er	et	sted	med	
masser	af	smuk	natur,	og	hvor	lyset	har	en	stor	betydning.	Via	billederne	har	brugerne	forhandlet	sig	
til	en	fælles	meningskonstruktion,	hvor	størstedelen	af	billederne	støtter	op	om	denne	fortælling.		
	
Billedet	 repræsenterer	 et	 øjeblik,	 hvor	 solen	
står	i	horisonten,	og	hvor	der	forrest	i	billedet	
er	et	fjeld,	midt	i	billedet	er	der	vand,	og	bagerst	
ser	man	solen,	fjelde	samt	himlen,	der	rejser	sig	
dramatisk,	og	fylder	2/3	af	billedet	–	hvis	man	
ikke	 tæller	 den	 slørede	 del	med.	Den	 slørede	
del	 sørger	 for	at	blikket	bliver	 rettet	mod	det	
centrale	 og	 er	 højst	 sandsynligt	 lavet	 i	 Pho-
toshop	eller	lignende	for	at	give	billedet	en	an-
derledes	effekt.		
	
																(Bilag	2,	foto	7)	
Billedet	repræsenterer	et	statisk	indblik	i	et	bestemt	øjeblik,	hvor	progressionen	og	dermed	tidslig-
heden	ikke	ligger	eksplicit	i	billedet.	På	trods	af	den	umiddelbare	mangel	på	det	processuelle	i	bille-
det,	er	det	Kress	og	van	Leeuwen	kalder	”det	konceptuelle”	med	til	at	give	modtageren	en	reference,	
som	sætter	billedet	i	en	ramme	og	klassificerer	stedet	(Jewitt	&	Oyama	2001:143).	I	billedet	er	disse	
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koncepter	netop	de	 forskellige	dele	 som	 fjeldet	 i	 forgrunden	samt	de	 fjelde/isbjerge,	der	kan	ses	
længere	væk	i	billedet.	Derudover	ser	man	også	både	vand,	solen	og	himlen	med	skyer	–	de	befinder	
sig	altså	et	sted,	hvor	der	er	fjelde,	sne,	is	og	noget,	der	kunne	ligne	en	fjord.															
	
For	at	finde	frem	til	narrativerne	i	billedet,	ser	Kress	og	van	Leeuwen	på	interaktionen	i	billedet.	Da	
det	udvalgte	billede	ikke	har	nogen	mennesker,	som	interagerer,	handler	det	i	højere	grad	om	hel-
hedsindtrykket,	der	efterlader	en	med	en	følelse	af	at	være	et	storslået	sted.	Her	har	perspektivet	
stor	betydning.	Billedet	kan	siges	at	være	taget	nedefra,	ikke	fordi	man	ser	op	på	noget,	men	fordi	
himlen	netop	fylder	2/3	af	billedet,	er	det	med	til,	at	man	føler	sig	som	en	lille	bitte	brik,	som	står	lige	
midt	i	det	hele.	Den	måde	elementerne	er	placeret	i	billedet	har	også	en	betydning	for	de	informati-
oner,	der	 fortolkes	ud	af	billedet.	 Ifølge	Kress	og	van	Leeuwen	er	dét,	som	er	placeret	øverst	 i	et	
billede	det	ideelle.	Det	er	essensen	af	informationen	og	ofte	det	mest	prominente.	Det,	der	er	place-
ret	nederst	er	mere	”ægte”	og	praktisk	information	(Jewitt	&	Oyama	2001:148).	I	dette	billede	kan	
det	ses	som,	at	fjeldet	og	den	nederste	del	af	billedet	er	mere	fremkommelig	og	ægte	på	den	måde,	
at	det	er	den	jord,	man	står	på,	hvilket	er	til	at	tage	og	føle	på.	Den	øverste	del,	som	er	himlen,	kan	
være	svære	at	forholde	sig	til,	da	det	både	er	skiftende	og	kæmpe	stor.	Den	skarpe	opdeling	mellem	
det	mørke	fjeld	og	det	røde	farvespil	på	himlen	giver	nogle	tydelige	linjer	på	billedet,	som	også	er	
med	til	at	opdele	billedet.	Netop	den	røde	farve	på	himlen	er	med	til	at	give	det	et	prominent	udtryk,	
der	får	det	til	at	stå	frem	i	forhold	til	resten	af	billedet.	Det	første	man	umiddelbart	ser	på	billedet	er	
således	ikke	solnedgangen,	men	de	dramatiske	skyer.			
	
På	trods	af	den	umiddelbare	mangel	på	det	processuelle	i	billedet,	kan	tidsligheden	alligevel	fortolkes	
ind	i	billedet	via	billedskemaerne.	Her	siger	ens	erfaring	for	eksempel,	at	solen	aldrig	står	stille	på	
himlen,	men	altid	er	på	vej	videre.	På	billedet	er	det	for	eksempel	tydeligt,	at	fotografen	har	fanget	
det	allersidste	sollys	i	horisonten,	inden	solen	går	ned	–	en	erfaring	alle	mennesker	har.	Med	disse	
elementer	på	plads,	har	man	pludselig	nogle	handlinger,	der	er	i	en	forandringsproces,	som	gør,	at	
billedet	klarer	Labov	og	Waletzkys	minimumskrav	(Labov	&	Waletzky	1967:41).	For	i	endnu	højere	
grad	at	kunne	se	billedet	som	en	fortælling,	bliver	man	nødt	til	at	sætte	det	i	en	form	for	kontekst,	
da	”a	single	moment	must	 logically	be	understood	to	be	part	of	a	temporal	sequence”	(Maagaard	
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2013:22).	Både	Kress	&	van	Leeuwen	samt	Kafalenos	anerkender	den	kontekstuelle	viden	i	vejlednin-
gen	af	modtagerens	fortolkning	af	billedet	(Maagaard	2013:24).		
	
Billedet	kan	siges	at	indgå	i	to	kontekster.	Ét	der	handler	om	de	umiddelbare	omgivelser,	som	er	i	
billedet	med	fjeldet	og	solen,	der	er	på	vej	ned.	Fortællingen	på	billedet	bliver	derved	sat	ind	i	en	
kontekst,	som	også	fabula	bliver	konstrueret	ud	fra	og	sætter	billedet	i	en	større	sammenhæng.	Her	
kan	man	forestille	sig,	at	billedet	er	taget	i	fjeldene	uden	for	Nuuk.	Det	kan	være	en	del	af	en	van-
dringsaktivitet	for	at	tage	et	flot	solnedgangsbillede,	eller	det	kan	være	taget	i	konteksten	af	at	skulle	
uploades	til	kampagnen.	Det	er	altså	svært	at	sige	præcis,	hvilken	fortælling	 fotografen	ønsker	at	
fortælle	med	billedet,	men	ved	at	se	på	billedet	har	man	en	følelse	af	storslåethed	og	respekt	for	
naturen.	Billedet	er	med	til	at	brande	Nuuk	for	de	mennesker,	som	vælger	at	søge	på	hashtagget	og	
viser	en	fortælling	om,	hvordan	solnedgangene	i	Nuuk	er	forrygende	og	magiske.	Ved,	at	fortællingen	
bliver	reproduceret	gennem	flere	forskellige	billeder,	bliver	den	positioneret	som	et	billedbærende	
element	for	Nuuk,	der	kan	differentiere	sig	ved	både	at	have	fjelde	og	flotte	solnedgange.	Dermed	
indgår	fortællingen	i	”The	Tourist	Gaze”,	som	vil	være	en	ønskelig	oplevelse	i	Nuuk.		
	
Fortællingen	omkring	Nuuk	som	et	sted	med	flot	natur	og	solnedgange	lægger	sig	op	ad	diskursen	
om	de	oplevelser,	der	er	at	finde	i	Nuuk.	Billedet	giver	et	indblik	i	narrativerne	omhandlende	de	akti-
viteter,	der	følger	med	at	besøge	naturen,	men	også	hvordan	livet	et	sted	som	Nuuk	hænger	uløseligt	
sammen	med	både	naturen	og	lyset,	da	det	netop	er	disse,	som	er	med	til	at	skabe	den	grønlandske	
livsstil.		
	
NARRATIVER	OM	AKTIVITETER	I	NUUK	
Scenen	på	billedet	repræsenterer	tre	personer,	der	sidder	i	noget,	som	ligner	en	kajak	med	deres	
pagajer.	På	billedet	ser	man	ud	over	personerne,	noget	vand	og	nogle	sten	 i	baggrunden,	hvilket	
kunne	indikere	land.		
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Modsat	sidste	billede	er	der	i	dette	billede	tre	
mennesker,	som	gør	billedet	dynamisk	og	be-
vægeligt.	Dette	ses	gennem	den	bevægelse,	
de	er	i	gang	med,	da	billedet	blev	taget.	Lin-
jerne	lavet	af	kajakkerne	og	pagajerne	er	med	
til	at	vise	en	bevægelse	og	samler	personerne	
i	billedet	om	den	samme	aktivitet.		
	
På	billedet	er	der	ingen	kontakt	mellem	per-
sonerne	i	form	af	blikke,	da	de	alle	kigger	hver	
sin	vej.	Til	gengæld	er	der	en	kontakt	mellem	
manden	i	kajakken	og	modtageren,	 											(Bilag	2,	foto	8)	
da	manden	kigger	direkte	ind	i	linsen.	Når	personer	i	et	foto	kigger	direkte	ud	på	modtageren,	kalder	
Kress	og	van	Leeuwen	det	et	”demand”	blik,	hvor	den	måde	personen	i	billedet	symbolsk	ser	på	mod-
tageren	kræver	noget	(Jewitt	&	Oyama	2001:146).	Når	personer	ikke	kigger	ud	på	modtageren,	kalder	
Kress	og	van	Leeuwen	det	for	”offers”	–	altså	at	man	tilbyder	noget	 information	(Jewitt	&	Oyama	
2001:146).	De	to	kvinder	giver	noget	information	om	deres	situation	dog	uden	et	blik.	Informationen	
kunne	ligge	 i,	at	de	er	koncentrerede	om	at	sejle	deres	kajak	og	har	måske	 ikke	tid	til	at	kigge	på	
kameraet.	I	den	forbindelse	har	distancen	også	en	betydning.	Ifølge	Kress	og	van	Leeuwen	symboli-
serer	mennesker,	der	er	tæt	på	i	billedet	en	tættere	forbindelse	end	personer,	der	er	længere	væk,	
da	man	normalt	kun	ser	mennesker,	man	er	tætte	med,	helt	tæt	på	(Jewitt	&	Oyama	2001:146).	Selv	
med	ryggen	til	har	man	en	fornemmelse	af	at	være	lige	bag	pigen	og	måske	skulle	hjælpe	hende	i	
vandet,	og	dermed	føles	man	tættere	på	hende	frem	for	de	to	andre.	Dette	hænger	også	sammen	
med,	at	perspektivet,	billedet	er	taget	fra	er	lidt	højere	oppe	end	pigen	lige	foran.		
	
Hvis	man	evaluerer	på	billedets	kontekst,	er	den	ligesom	sidst	en	reaktion	på	kampagnen	fra	Visit	
Greenland,	hvor	fotografen	aktivt	har	hashtagget	billedet.	Derudover	er	øjeblikket	taget	i	en	kontekst	
af	noget,	der	ligner	fjorden	ved	Nuuk.	Netop	kajakkerne	og	pagajerne	har	oplagt	bevægelse	i	sig,	og	
derfor	er	der	ikke	på	samme	måde	brug	for	at	fortolke	tidslighed	ind	i	billedet.	Med	ens	erfaringer	og	
billedskemaer	ved	man,	at	det	kræver	bevægelse	for	at	komme	frem	i	en	kajak,	ligesom	det	kræver	
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balance	ikke	at	vende	rundt	på	hovedet.	I	min	konstruktion	af	et	fabula	omkring	situationen	kunne	
det	ligne	en	turisttur,	hvor	man	skal	sejle	rundt	i	fjorden	i	kajak,	og	her	er	man	ved	at	lære	at	begå	sig	
i	kajakken.	Ved	at	læse	om	Grønland	og	Nuuk	har	jeg	da	også	fundet	frem	til,	at	kajakken	er	en	grøn-
landsk	opfindelse	og	bliver	kaldt	en	Qajaq,	hvilket	er	en	populær	aktivitet	blandt	 turister	 (Nielsen	
2015:34).	Perspektivet	på	billedet	siger	også	lidt	om	fotografens	tilstedeværelse	i	billedet,	da	der	er	
en	åbenlys	forbindelse,	som	enten	kan	være	i	form	af	en	fremmed,	der	finder	aktiviteten	interessant	
eller	en	bekendt,	som	har	en	interesse	i	at	vise,	at	kajak	også	kan	forbindes	med	Nuuk.		
	
Aktiviteterne	i	Nuuk	er	naturligvis	mangeartede,	men	i	dette	billede	er	det	tydeligt,	at	narrativerne	
lægger	sig	omkring	Nuuk	som	et	sted,	hvor	der	er	tid	og	plads	til	at	afprøve	og	opleve	anderledes	
aktiviteter.	Kajakturen	kan	ses	som	en	aktivitet,	der	kan	sætte	én	på	prøve	samtidig	med,	at	det	giver	
mulighed	for	at	opleve	naturen	omkring	Nuuk	på	en	markant	anderledes	måde,	men	som	også	sætte	
aktiviteten	i	en	historisk	kontekst.	Narrativerne	omkring	oplevelser	lægger	dermed	op	til	de	domine-
rende	antagelser,	hvor	oplevelserne	som	turist	ikke	nødvendigvis	er	de	klassiske	med	museer	og	kir-
ker,	men	måske	i	høj	grad	dét	at	opleve	byen	og	naturen	gennem	anderledes	aktiviteter,	som	man	
muligvis	ikke	gør	hjemme.	
	
NARRATIVER	OM	HVERDAGEN	I	NUUK	
Billedet	repræsenterer	en	scene,	hvor	flere	
mennesker	står	op	ad	et	rækværk	og	samti-
dig	 kommer	 der	 en	 mand	 kørende	 på	 en	
ladcykel,	hvor	der	står	”Greenland	Ice”	på.	
Den	ene	af	personerne	ved	rækværket	står	
klar	med	et	kamera,	der	er	rettet	 imod	 is-
manden.	Billedet	ser	umiddelbart	sommer-
ligt	 og	 solrigt	 ud	 og	 ligner	 en	 scene,	 der	
kunne	 udfolde	 sig	 i	 Danmark	 på	 en	 varm	
sommerdag.			 	 								(Bilag	2,	foto	9)	
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I	billedet	er	der	syv	personer,	hvilket	ligesom	sidste	billede	betyder,	at	der	er	nogle	dynamikker	mel-
lem	disse	mennesker.	Specielt	 to	har	blikket	–	og	kameraet	–	 låst	 fast	på	 ismanden,	der	kommer	
cyklende,	og	hvor	resten	af	personerne	ved	rækværket	står	og	kigger	lidt	i	hver	sin	retning.	Det	er	det	
Kress	og	van	Leeuwen	kalder	en	reaktion	frem	for	en	aktion.	Dette	er	med	til	at	give	modtageren	en	
forståelse	af	den	visuelle	tekst	–	hvem	er	det,	der	gør	noget,	og	hvem	er	det,	der	kigger	(Jewitt	&	
Oyama	2001:143).	I	billedet	er	det	meget	tydeligt,	at	det	er	ismanden,	som	er	i	gang	med	en	bevæ-
gelse,	da	han	sidder	på	en	cykel	og	er	på	vej	videre.	Modsat	har	man	reaktionerne	fra	personerne	
ved	rækværket,	hvor	to	reagerer	på	ismanden	ved	at	se	direkte	på	ham.	
	
På	den	måde	er	kontakten	i	billedet	også	mellem	deltagerne	og	ikke	ud	til	modtageren.	Som	modta-
ger	får	man	ikke	en	følelse	af	en	interaktion,	men	nærmere	en	observation,	hvor	man	ser	på	perso-
nerne	 fra	en	distance.	Som	tidligere	beskrevet	har	distancen	netop	en	betydning	 i	 forhold	 til	ens	
relation	til	personerne	på	billedet.	Her	er	alle	personerne	et	godt	stykke	væk,	og	dermed	har	man	
ikke	et	tilhørsforhold	som	modtager.	
	
Billedet	er	ret	seværdigt,	da	det	kan	sættes	i	mange	forskellige	kontekster	og	tænkes	i	mange	forskel-
lige	fabulas.	Umiddelbart	er	der	en	kontekst,	der	hedder;	en	varm	sommerdag	i	Nuuk,	hvor	turisterne	
er	på	gåtur,	og	ismanden	cykler	rundt	og	sælger	is.	Denne	kontekst	lægger	også	op	til	progression	og	
tidslighed	i	billedet,	specielt	fordi	ismanden	er	på	vej	ud	af	billedet.	Billedskemaerne	siger	én,	at	de	
mennesker,	der	er	på	billedet,	nok	har	flyttet	sig	både	før	og	efter	dette	øjeblik.	Men	billedet	har	også	
et	indbygget	perspektiv,	da	man	netop	ser	på	en	anden,	som	tager	et	billede	af	noget	tredje,	og	på	
den	måde	bliver	billedet	evaluerende.	Perspektivet	får	mig	som	modtager	til	at	tænke	på,	om	billedet	
signalerer	noget,	der	er	særligt	at	fotografere?	Som	turist	ville	jeg	ikke	forvente	at	se	en	ismand	på	
en	ladcykel	i	Grønland,	og	på	den	måde	går	scenen	måske	imod	”The	Tourist	Gaze”,	som	personerne	
ved	rækværket	har	om	Nuuk,	og	dermed	forklarer	det,	hvorfor	en	af	dem	vælger	at	tage	et	billede.	
Men	samtidig	bliver	man	som	modtager	udfordret	i	det	perspektiv,	billedet	er	taget	fra.	For	det	er	
ikke	bare	billedet	af	ismanden,	men	en	reaktion	på,	at	nogle	andre	tager	et	billede	af	en	ismand.	Er	
det	et	billede	 som	kommenterer	på	 turisternes	adfærd?	Eller	er	det	en	person,	 som	er	en	del	af	
gruppen,	der	også	var	interesseret	i	at	få	et	billede	af	ismanden?	Dette	er	netop	nogle	af	de	mange	
fabulas,	jeg	som	modtager	konstruerer,	når	jeg	ser	på	sådan	et	billede.	
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Jeg	har	valgt	at	trække	diskursen	omkring	hverdagsbilleder	ind	som	et	tema,	da	en	stor	del	af	bille-
derne	i	empirien	netop	kunne	kategoriseres	under	denne	term.	Dette	er	billeder	af	hverdagssituati-
oner	med	mennesker,	der	ikke	umiddelbart	er	stillet	op	til	fotografi.	I	det	valgte	billede	er	det	tydeligt	
gennem	analysen,	at	denne	situation	foregår	på	en	tilfældig	villavej	 i	Nuuk.	Det	eneste,	der	peger	
imod	Nuuk	som	sted	er	egentlig	det	røde	hus,	der	er	velkendt	i	Nuuks	bybillede.	Samtidig	viser	det,	
hvordan	en	hverdagssituation	hvor	en	ismand,	der	cykler	rundt,	kan	gå	imod	”The	Tourist	Gaze”,	som	
måske	ikke	får	bekræftet	sit	billede	af	Nuuk	men	ser	noget,	der	går	imod	denne	opfattelse.	På	samme	
måde	kan	billedet	være	en	kommentar	på	denne	opførsel	og	dette	”Gaze”.	Jeg	startede	ud	med	dette	
billede,	da	jeg	mente	det	var	et	 indblik	 i	hverdagen	i	Nuuk	via	 ismanden,	men	endte	gennem	den	
socialsemiotiske	analyse	egentlig	ud	i	en	fortælling	om	turisters	adfærd	i	stedet.		
	
AFRUNDING	OG	OPSAMLING		
Igennem	de	fremanalyserede	narrativer	viser	det	sig,	at	det	image	Nuuk	har	som	by,	både	lægger	sig	
op	ad	de	 lokales	hverdag,	men	også	har	nogle	billedbærende	elementer,	der	kan	være	med	til	at	
skabe	et	city	brand,	der	kan	distancere	Nuuk	fra	andre	byer.	Brugernes	fremstilling	af	Nuuks	image	
kan	dermed	forstås	som	et	sted,	hvor	naturen	og	lyset	spiller	en	stor	rolle	med	mulighed	for	ander-
ledes	aktiviteter	til	at	komme	ud	og	se	både	isbjerge,	fjelde	og	fjorden.	Nuuk	er	en	hovedstad	med	
anderledes	muligheder	end	de	fleste	andre	og	med	natur,	som	man	ikke	ser	særligt	mange	andre	
steder	på	jorden.	Samtidig	er	Nuuk	også	en	hel	almindelig	by,	hvor	mennesker	bor	og	laver	mange	af	
de	samme	ting,	som	man	ser	andre	steder	i	den	vestlige	verden.	Det	er	ikke	bare	det	kolde	nord	-	
Nuuk	har	også	sommer	og	sol,	og	dette	er	måske	netop	den	lidt	skæve	vinkel	på	Nuuks	brand.	På	den	
måde	er	det	også	tydeligt,	at	Nuuks	image	i	kampagnen	består	af	mange	forskellige	fortællinger	og	
ikke	bare	kan	samles	 i	en.	 I	dette	afsnit	har	 jeg	haft	fokus	på	de	dominerende	fortællinger	blandt	
billederne,	og	først	i	analysedel	4	vil	jeg	gå	ind	i	de	små	fortællinger,	der	ikke	umiddelbart	passer	ind.	
Dette	afsnit	er	altså	ikke	udtryk	for,	at	Nuuks	image	er	samlet	og	fast,	men	er	et	øjebliksbillede	ind	i	
den	empiri,	der	er	tilgængelig,	hvor	de	på	det	tidspunkt	gældende	dominerende	diskurser	er	analy-
seret	frem.	Narrativerne	omkring	Nuuk	vil	altid	være	i	en	proces,	hvor	de	bliver	forhandlet,	og	derfor	
vil	Nuuks	image	aldrig	kunne	sættes	fuldstændig	fast	som	VCI-modellen	ellers	lægger	op	til.		
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ANALYSEDEL	3	–	VISIT	GREENLANDS	VISION		
Denne	analysedel	har	fokus	på	det,	Hatch	og	Schultz	beskriver	som	vision	i	deres	VCI-model.	Vision	
skal	forstås	som	de	ambitioner	for	fremtiden,	der	ifølge	Hatch	og	Schultz	ligger	bag	en	virksomhed	
fra	topledelsens	side	(Hatch	&	Schultz	2003:1047).	I	indeværende	speciale	bliver	vision	dog	overført	
til	den	ambition	og	narrative	konstruktion	Visit	Greenland	har	og	skaber	om	Nuuk,	i	forlængelse	af	
Kavaratzis	(2009)	sammenligning	mellem	virksomhedsbranding	og	destinationsbranding3	og	Simonin	
og	De	Vicentes	teori	om	country	brand	identity,	som	er	den	opfattelse	landet	søger	at	konstruere	
udadtil	(Simonin	&	De	Vicente	2010:47).	I	denne	analysedel	stiller	jeg	skarpt	på,	hvordan	Visit	Green-
land	gennem	kampagnen	#ColourfulNuuk	fremstiller	Nuuk	via	deres	onlineplatforme	og	et	interview,	
jeg	har	 lavet	med	Tanny	Por	 fra	Visit	Greenland,	 og	dermed	hvilke	dominerende	 antagelser	Visit	
Greenland	er	med	til	at	konstruere	og	hvilke	overordnede	diskurser,	de	taler	ud	fra.		
	
STARTSKUDDET	
Hele	kampagnen	blev	skudt	i	gang	den	1.	juni	2015	med	et	opslag	på	både	Visit	Greenlands	Face-
bookside	og	Instagram.	Opslaget	blev	både	delt	på	dansk,	engelsk	og	grønlandsk	for	på	den	måde	at	
ramme	både	 lokale,	tilflyttere	og	turister	(Bilag	4:	
98-99).	 Følgerne	 bliver	 i	 opslaget	 opfordret	 til	 at	
dele	Nuuk	med	resten	af	verden.	Derved	er	der	en	
forståelse	 af,	 at	 de	 mennesker,	 der	 følger	 Visit	
Greenlands	 side,	 enten	 er	 i	 Grønland,	 har	 været	
der,	eller	har	planer	om	at	tage	dertil.	Det	samme	
gør	sig	gældende	i	de	præmier,	der	kan	vindes	ved	
at	deltage	i	konkurrencen,	hvor	det	kræver,	at	man	
er	i	eller	omkring	Nuuk	for	at	få	præmien.		Der	bli-
ver	altså	ret	hurtigt	etableret	en	diskurs	om,	at	for	
at	deltage	i	kampagnen	skal	du	have	et	vist	indblik	i	
Nuuk	som	enten	turist	eller	lokal.		 																						(Bilag	2,	foto	10)	
																																																						
3	Se	bilag	7	
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En	narrativ,	der	bliver	etableret	er	gennem	ordene	”arktiske	metropolis”.	Ifølge	Kafalenos	er	det	ikke	
kun	visuelle	billeder,	der	skaber	fabula,	men	også	verbale	beskrivelser	(Kafalenos	2001:138-139).	Og	
netop	ordet	arktisk	er	med	til	at	skabe	nogle	billedet	af,	hvad	en	metropol	i	Grønland	er.	Hvis	man	
som	udefrakommende	ikke	har	været	i	Nuuk,	sætter	man	denne	fortælling	ind	i	en	kontekst,	hvor	
man	trækker	på	viden	eller	forestillinger.	Arktisk	repræsenterer	for	eksempel	for	mig	et	koldt	sted	
med	masser	af	sne	og	barsk	vejr.	Denne	konstruktion	af	et	fabula	går	dog	imod	den	beskrivelse	Visit	
Greenland	har	af	kampagnen	på	deres	hjemmeside,	hvor	Nuuk	skal	gøres	til	en	attraktiv	sommerde-
stination:	”…	using	social	media	to	brand	Colourful	Nuuk	as	a	summer	destination	for	travellers	with	
a	focus	on	urban	culture	and	nature”	(Corporate.greenland.com	-	Colourful	Nuuk).	Visit	Greenland	
har	altså	en	vision	om,	at	Nuuk	skal	forstås	som	en	attraktiv	sommerdestination,	hvorfor	de	er	kom-
met	op	med	#ColourfulNuuk	kampagnen.		
	
Billedet	i	det	første	opslag	repræsenterer	en	scene	med	noget,	der	kunne	ligne	en	solnedgang	med	
noget	hav	og	noget	fjeld	i	forgrunden.	Den	forståelse	af	Nuuk,	der	ligger	i	billedet,	lægger	sig	meget	
op	ad	brugernes	billeder,	som	beskrevet	i	den	socialsemiotiske	analyse	af	kategorier	natur	&	solned-
gange.	Billedet	er	statisk	på	samme	måde	som	brugernes	solnedgangsbillede,	hvor	narrativerne	bliver	
til	via	erfaringer	fra	modtageren.	Men	samtidig	er	det	også	en	fortælling,	der	bliver	til	via	teksten,	
som	giver	et	dybere	indblik	og	bringer	flere	elementer	i	spil.	Da	billedet	bliver	delt	på	førstedagen	af	
kampagnen,	er	det	dermed	ikke	et	brugerbillede,	men	et	billede	Visit	Greenland	har	fået	taget	og	har	
valgt	at	dele	i	forbindelse	med	opstarten	af	kampagnen.	Billedet	hænger	også	sammen	med	en	dis-
kurs,	Visit	Greenland	skriver	sig	ind	i,	hvor	omgivelserne	har	indflydelse	på	hverdagslivet:	”It	shapes	
who	people	are,	what	they	do,	and	how	they	have	survived	for	centuries”	(Bilag	6:4).	Samtidig	præ-
senterer	billedet	et	billedbærende	element,	idet	billedet	er	med	til	at	identificere	Nuuk	som	en	by	
med	smuk	natur	rundt	om,	der	kan	være	med	til	at	identificere	stedet	for	turisten.		
	
STRUKTUREL	MAGT	I	VISIT	GREENLANDS	NARRATIVER	
Billedet	er	også	med	til	at	udøve	en	form	for	magt	mellem	Visit	Greenland	og	brugerne.	Visit	Green-
land	er	i	forvejen	i	en	position,	hvor	det	er	dem,	der	bestemmer,	hvad	der	kan	deles	og	få	opmærk-
somhed	samtidig	med,	at	det	er	dem,	der	sætter	reglerne	for	konkurrencen	og	har	dermed	en	del	
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magt	over	brugerne.	Som	Mumby	(1987)	beskriver	det,	kan	magt	være,	når	interesser	bliver	favori-
seret,	og	her	er	det	tydeligt,	at	det	er	i	Visit	Greenlands	interesse	at	få	billederne	af	brugerne	men	
også	bestemme,	hvad	der	kan	bruges	og	ikke	bruges.	På	den	anden	side	har	brugerne	en	magt	over	
Visit	Greenland,	hvor	de	er	afhængig	af	de	dominerende	antagelser,	de	sender	ud,	bliver	godtaget	af	
brugerne	og	reproduceret.	Brugerne	har	mulighed	for	at	påvirke	brandingen	nedefra	og	gå	imod	Visit	
Greenlands	umiddelbare	masternarrativer.		
	
Ved	at	dele	et	billede,	som	har	fokus	på	naturen	og	lyset,	sætter	Visit	Greenland	en	scene	for	hvilke	
billeder,	der	er	relevante	at	dele	fra	brugernes	side.	Dette	ses	også	i	de	delte	billeder,	da	der	imellem	
de	første	100	billeder	er	mere	end	halvdelen,	der	har	fokus	på	enten	lys	eller	natur.	Det	betyder,	at	
brugerne	i	første	omgang	godtager	det	masternarrativ,	som	Visit	Greenland	har	sat	op.	Den	struktur	
Visit	Greenland	har	valgt	at	arbejde	ud	fra	gør,	at	de	udsender	forskellige	mulige	masternarrativer,	
som	brugerne	enten	vælger	at	støtte	eller	overse	og	ignorere.	Denne	strategi	viser	sig	specielt	senere	
hen	i	kampagnen,	hvor	Visit	Greenland	direkte	går	ind	og	bestemmer,	hvilket	tema	brugerne	skal	vise	
billeder	af	og	dermed	går	ind	og	strukturerer	konkurrencen,	så	de	får	det	materiale	og	de	billeder,	
som	de	selv	mener	passer	på	Nuuks	brand.	
	
(Bilag	2,	foto	11+12)	
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På	de	ovenstående	to	opslag	er	det	tydeligt,	at	temaerne	definerer	hvilke	billeder,	der	kan	blive	kåret	
som	vindere,	 i	de	to	tilfælde;	Gastronomi	og	Det	urbane	Nuuk.	Derudover	var	der	også	temaerne	
Aktiv	i	Nuuk	og	turist-i-egen-by,	der	bliver	opfordret	til	at	dele	billeder	af.	Visit	Greenland	prøver	at	
lægge	nogle	rammer	ud	for	at	kontrollere	processen,	og	det	er	disse	masternarrativer	som	brugerne	
i	princippet	er	med	til	at	bestemme	om	er	den	rigtige	branding	for	Nuuk.	Da	kampagnen	netop	er	en	
konkurrence,	skulle	billederne	ifølge	Tanny	Por	være	inden	for	temaet	for	at	være	med	i	konkurren-
cen	om	de	ugentlige	priser.	Her	beskriver	hun,	at	så	længe	billedet	var	inden	for	temaet,	handlede	
det	ikke	om,	hvem	der	havde	taget	det	pæneste	billede,	men	det	var	nærmere	en	lodtrækning	mel-
lem	billederne	(Bilag	4:170-171).	Dermed	var	det	netop	også	de	billeder,	som	var	inden	for	temaet,	
der	blev	vist	frem	på	Facebook	og	delt	af	Visit	Greenland.	Dette	viser	meget	tydeligt,	at	Visit	Green-
land	opnåede	en	form	for	kontrol	med	kampagnen,	da	de	i	sidste	ende	bestemte,	hvem	der	vandt	og	
blev	promoveret	på	deres	sider.	I	næste	analysedel	ser	jeg	på,	hvordan	brugerne	på	trods	af	de	struk-
turelle	rammer,	alligevel	overtog	noget	af	magten	i	brandingen	af	Nuuk.			
	
BRANDING	AF	NUUK	
Ifølge	Tanny	Por	var	tanken	bag	konkurrencen	at	få	både	lokale	og	turister	til	at	vise	et	mere	realistisk	
og	ægte	billede	af	Nuuk,	som	ikke	var	et	glansbillede,	men	et	billede	som	de	lokale	rent	faktisk	kunne	
genkende	og	se	sig	selv	i	(Bilag	4:	93-94).	Denne	tankegang	lægger	sig	netop	op	ad	Therkelsen,	som	
beskriver,	at	lokalbefolkningen	skal	kunne	identificere	sig	med	det	brand,	der	bliver	skabt	(Therkelsen	
2007).	For	Visit	Greenland	handler	det	om	at	få	skabt	nogle	narrativer,	som	både	turister	og	lokale	
kan	se	for	sig	som	det	”ægte”	Grønland.	Her	skal	både	være	plads	til	hverdagens	fortællinger	om	livet	
i	byen	samtidig	med,	at	turisterne	skal	kunne	tiltrækkes	med	det	billedbærende	element,	som	er	dét	
turisten	forventer	at	se.	På	den	måde	bevæger	Visit	Greenland	sig	specielt	i	denne	kampagne	på	en	
fin	linje	mellem,	hvad	der	kan	og	skal	vises.	Samtidigt	har	de	valgt	at	lægge	indholdet	over	til	bru-
gerne,	som	har	fået	magten	til	at	bestemme	Nuuks	brand	og	dermed	også	indflydelse	på	Visit	Green-
lands	vision	for	Nuuk.	Her	kan	afgivelsen	af	magten	ses	som	en	bevidst	strategi	(Mumby	1987),	da	
det	netop	er	den	struktur	Visit	Greenland	har	valgt	at	arbejde	med	i	kampagnen.	Men	selvom	Mumby	
skriver,	at	strukturen	kan	give	kontrol	(Mumby	1987:116),	kan	brugerne	være	en	udfordring	i	bran-
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dingen	af	Nuuk,	da	gruppen	består	af	mange	forskellige	stakeholders,	der	trækker	brandet	i	forskel-
lige	retninger	(Dinnie	2011:5).	Det	er	her	man	risikerer	at	få	det	Hatch	og	Schultz	(2003)	beskriver	
som	et	usammenhængende	brand,	som	næste	analysedel	vil	udfolde.		
	
Fortællingerne	om	Nuuk	er	bygget	på	fire	grundsten,	som	Visit	Greenland	har	beskrevet	som:	”Sha-
ped	by	Nature	(Colourful	Nature),	A	Diverse	Community	(Colourful	People),	An	Arctic	Metropolis	(Co-
lourful	Culture),	The	Heart	of	a	Nation	(Colourful	Capital)”	(Bilag	6:2).	Dette	beskriver	Tanny	Por	også,	
hvor	hun	lægger	vægt	på,	at	Nuuk	er	unik,	fordi	den	er	så	international,	har	følelsen	af	en	metropol	
og	er	landets	hovedstad	(Bilag	4:	60-63).	For	Visit	Greenland	handler	deres	branding	om	at	gøre	Grøn-
land	mere	tilgængelig	(bilag	4:14).	Her	er	fortællingen,	at	Nuuk	netop	er	en	metropol,	som	kan	fun-
gere	som	en	test	for	folk,	der	overvejer	at	rejse	videre	rundt	i	Grønland.	Nuuk	er	et	nemmere	hop,	
fordi	den	minder	mere	om	andre	vestlige	hovedstæder,	og	man	kan	derfor	på	samme	måde	se	Nuuk	
som	et	sted,	hvor	man	oplever,	hvad	Tanny	Por	beskriver	som	et	”city-break”	(Bilag	4:	31-34),	hvilket	
jeg	fortolker	som	en	kort	rejse,	der	er	nem	at	gå	til	–	som	hvis	man	tager	et	weekendophold	i	London.	
Den	diskurs	Visit	Greenland	ønsker	at	brande	Nuuk	ud	fra	handler	om,	at	byen	er	et	nemt	tilgængeligt	
sted,	som	ligner	andre	storbyer	i	den	vestlige	verden.	Nuuk	er	ifølge	Tanny	Por	tidligere	blevet	set	
som	en	kedelig	destination,	fordi	den	ikke	havde	isbjerg	eller	på	andre	måder	kunne	måle	sig	op	imod	
de	mere	eventyrlige	områder	i	Grønland	(Bilag	4:	71-76).	Brandingen	omkring	Nuuk	har	altså	handlet	
om	at	få	Nuuk	til	at	fremstå	som	en	destination,	hvor	der	sker	noget,	der	er	værd	at	besøge	og	på	
den	måde	positionere	sig	fra	andre	byer.		
	
AFRUNDING	OG	OPSAMLING		
Visit	Greenland	prøver	at	påvirke	processen	gennem	hele	kampagnen	i	 forhold	til	at	opnå	kontrol	
over	brandet	og	de	fortællinger,	brugerne	kommer	med.	I	næste	afsnit	bliver	der	netop	set	på,	om	
brugerne	godtager	disse	masternarrativer,	som	Visit	Greenland	lægger	op	til.	Det	er	meget	tydeligt,	
at	Visit	Greenland	gennem	deres	sociale	medieopslag	prøver	at	holde	sig	til	deres	overordnede	vision	
med	de	forskellige	grundsten	som	base.	I	kampagnen	er	der	et	særligt	fokus	fra	Visit	Greenlands	side	
på	naturen	og	det	urbane	Nuuk,	og	generelt	lægger	konkurrencerne	meget	op	til,	at	Visit	Greenland	
gerne	vil	høre	de	lokales	stemmer,	som	får	lov	til	at	være	medbestemmere	i	Nuuks	brand	og	image.	
Dog	ligger	der	nogle	rammer,	hvor	Visit	Greenland	prøver	at	styre	indholdet.		
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Igennem	både	interviewet	med	Tanny	Por,	opslagene	på	Facebook	og	Instagram,	samt	hjemmesiden	
omhandlende	kampagnen,	er	det	tydeligt,	at	Visit	Greenland	arbejder	ud	fra	en	vision	om,	at	Nuuk	
er	en	by,	der	er	formet	af	den	omkringliggende	natur	og	samtidig	skal	være	en	sommerdestination	
for	personer,	der	ønsker	en	kortere	rejse.	Tidligere	har	Nuuk	lidt	under	en	diskurs	om	at	være	støvet	
og	kedelig,	og	det	er	klart	at	Visit	Greenlands	vision	handler	om	at	vise,	at	der	er	masser	af	ting	at	
lave	i	Nuuk.	Ud	fra	denne	baggrund	arbejder	Visit	Greenland	med	nogle	dominerende	antagelser	om,	
at	Nuuk	er	en	unik	metropol,	som	byder	på	urban	bykultur,	hvor	man	både	finder	museer,	kirker,	
historie,	aktiviteter	for	hele	familien	og	gastronomi	i	høj	klasse.		
	
ANALYSEDEL	4	–	MODNARRATIVER	&	GAPS		
I	og	med,	at	jeg	gennem	de	forrige	analysedele	har	haft	fokus	på	hvilke	tendenser	og	trends,	der	har	
været	i	empirien,	har	jeg	automatisk	lavet	nogle	til-	og	fravalg	af	det	materiale,	jeg	har	kigget	på.	Det	
betyder,	at	der	i	empirien	også	ligger	nogle	billeder	og	opslag,	som	ikke	umiddelbart	passer	ind	i	de	
hegemoniske	og	dominerende	fortællinger.	Disse	fortællinger	kommer	netop	til	udtryk	gennem	de	
fragmenterede	narrativer,	som	kaster	et	lys	på	de	mange	nuancer,	der	ligger	i	fortællingen	om	Nuuk.	
Det	er	noget	af	den	fravalgte	empiri,	som	jeg	vil	sætte	fokus	på	i	denne	analysedel	for	at	undersøge,	
hvorvidt	der	er	modnarrativer	og	”gaps”	i	Nuuks	brand,	eller	om	Nuuk	kan	siges	at	have	et	sammen-
hængende	brand.		
	
Ifølge	Hatch	og	Schultz	skal	der	være	en	overensstemmelse	mellem	vision	og	image	for	at	skabe	tro-
værdighed	og	dermed	et	godt	brand	(Hatch	&	Schultz	2003:1049).	Hvis	der	ikke	er	konsistens	mellem	
de	to	komponenter,	vil	Nuuks	brand	være	usammenhængende.	Som	tidligere	nævnt	er	en	kritik	af	
VCI-modellen,	at	den	ser	på	image	og	vision	som	faste	størrelser.	Netop	denne	kritik	vil	jeg	prøve	at	
gøre	op	med	ved	først	at	se	på,	om	der	er	nogle	uoverensstemmelser	internt	i	image	og	vision,	før	
jeg	sætter	vision	og	 image	op	mod	hinanden.	De	tidligere	analysedele	har	givet	et	 indblik	 i	hvilke	
dominerende	antagelser,	der	har	ligget	i	empirien,	og	i	denne	sidste	del	vil	jeg	igennem	Bambergs	
modnarrativer	se	på	om	det	materiale,	der	umiddelbart	faldt	uden	for	kategori,	går	imod	de	master-
narrativer,	der	ellers	er	fundet	i	empirien,	eller	om	narrativerne	taler	ind	i	samme	dominerende	an-
tagelser.	Disse	antagelser	kunne	for	eksempel	omhandle	Nuuks	smukke	natur,	bybilledet	og	aktivite-
ter.	Ved	at	se	på	om	disse	fortællinger	går	mod	masternarrativerne,	kan	jeg	i	sidste	ende	finde	frem	
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til,	om	Nuuks	brand	kan	ses	som	sammenhængende	eller	ej.	Jeg	deler	således	analysedel	4	op	i	tre	
afsnit.	Første	del	har	fokus	på	sammenhænget	i	Nuuks	image,	derefter	et	afsnit	om	sammenhæng	i	
Visit	Greenlands	vision	for	Nuuk	og	til	sidst	et	afsnit	om	sammenhænget	mellem	vision	og	image.		
	
KONTRASTERNES	BY	–	GAPS	I	BRUGERNES	IMAGE	
I	gennemgangen	af	empirien	tegnede	der	sig	på	tværs	af	brugernes	narrativer	et	mønster	af	mere	
kritiske	narrativer,	som	står	i	modsætning	til	de	dominerende	antagelser	blandt	brugerne.	En	af	de	
dominerende	fortællinger	handler	om	Nuuk	som	en	farverig	by	med	de	særdeles	genkendelige	små	
røde	træhuse	og	generelt	et	farverigt	bybillede,	der	i	sig	selv	er	et	billedbærerende	element.	Men	
blandt	de	mange	farverige	bybilleder	poppede	der	også	billeder	op	af	et	andet	Nuuk.	I	dette	tilfælde	
et	beskidt	Nuuk.		 	 	 	 	 	
	 	 	 (Bilag	2,	foto	13+14)	
På	billederne	sættes	der	et	meget	tydeligt	spørgsmålstegn	ved,	hvor	farverig	Nuuk	egentlig	er.	Her	
er	beskidt	is	og	sne	samlet	med	en	masse	affald	lige	ved	siden	af	et	beboelsesområde	og	ænder,	der	
lever	i	mudder	og	skrald.	Billederne	stiller	sig	altså	i	en	kritisk	opposition	til	det	ellers	smukke	Nuuk,	
der	er	blevet	fremstillet	af	de	fleste	af	brugerne.	Billederne	giver	et	 indblik	 i	en	by,	som	ikke	bare	
handler	om	smukke	gamle	bygninger	og	en	smuk	natur	men	viser	en	virkelighed,	der	også	er	at	finde	
i	Nuuk.	Ved	at	bruge	hashtagget	#ColourfulNuuk	som	et	spørgsmål	på	det	første	billede,	kommer	jeg	
som	modtager	til	at	tænke	på	alle	de	sociale	problemer,	man	ind	imellem	hører	om	foregår	i	Grøn-
land.	Med	en	enkel	lille	fortælling	har	afsenderen	fået	mig	som	modtager	fuldstændig	væk	fra	tanken	
om	at	være	turist	og	se	den	smukke	natur	og	byen	til	at	overveje	alle	de	negative	aspekter,	der	findes	
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i	Nuuk.	Billederne	er	ligesom	de	andre	uploadet	i	konteksten	af	konkurrencen,	men	kommer	med	en	
helt	anden	agenda.	Billederne	kommer	med	narrativer,	der	kan	ses	som	en	reaktion	på	kampagnen,	
hvor	fortællingen	ikke	passer	ind	i	et	glansbillede	af	Nuuk,	men	går	op	mod	de	dominerende	antagel-
ser.	Man	kan	derfor	argumentere	for,	at	billederne	er	en	af	de	reaktioner	kampagnen	medfører,	hvor	
Visit	Greenland	ikke	har	kontrollen,	og	hvor	deres	opsætning	af	masternarrativer	ikke	bliver	godkendt	
af	brugerne.	Ifølge	Tanny	Por	var	der	kun	en	lille	smule	monitorering	af	billederne,	således	blev	bille-
der	som	disse	altså	ikke	slettet,	da	det	kun	var	billeder,	som	tydeligt	ikke	havde	noget	med	Nuuk	at	
gøre,	der	blev	slettet	(Bilag	4:120-122).		
	
IKKE	BARE	MODNARRATIVER		
Som	beskrevet	i	analysedel	2	handlede	en	stor	del	af	brugernes	billeder	om	hverdagslivet	i	en	eller	
anden	grad.	De	dominerende	antagelser	om	hverdagslivet	i	Nuuk	giver	et	ret	bredt	indblik	 i	byen,	
men	dog	stadig	med	fokus	på	den	flotte	billedbærende	del	af	byen.	Blandt	billederne	var	der	også	
fortællinger,	som	kan	siges	at	være	i	en	gråzone.	Billederne	går	ind	under	de	overordnede	diskurser	
om	et	hverdags-Nuuk,	men	viser	samtidig	ikke	den	billedskønne	udgave.		
	
Det	er	naturligt,	at	der	altid	vil	fremkomme	for-
skellige	fortællinger	om	en	by,	og	alt	ikke	er	ro-
senrødt	og	passer	som	fod	i	hose	til	den	forestil-
ling,	man	som	turist	eller	lokal	har	om	et	sted.	
Brugerne	er	altså	med	til	at	give	et	mere	nuance-
ret	billede	af	Nuuk	ved	at	lægge	billeder	op,	som	
ikke	umiddelbart	passer	ned	i	de	på	forhånd	ud-
lagte	temaer.	Billederne	fortæller	måske	ikke	li-
gefrem	et	modnarrativ,	men	giver	et	indblik	i	
nogle	anderledes	fortællinger	om	Nuuk,	der	ikke	
(Bilag	2,	foto	15)	
er	udbredt	i	resten	af	empirien.	Billeder	af	byen	har	ofte	de	røde	træhuse	som	motiv	og	giver	generelt	
et	smukt	indtryk	af	Nuuk.	Hvor	et	billede,	som	dette,	viser	en	anden	side	af	Nuuk	med	kedelige	bo-
ligblokke	og	byudvikling.	Billedet	kan	måske	ses	som	en	reaktion	på	de	mange	andre	billeder,	der	kun	
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viser	det	koloniale	Nuuk	med	de	smukke	farverige	huse.	Billedet	går	dermed	ind	i	en	forhandling	om,	
hvordan	Nuuk	ser	ud	og	giver	et	andet	indblik	i	byen,	som	ellers	ikke	vises.	Men	selvom	billedet	viser	
et	andet	Nuuk,	kan	det	være	svært	at	argumentere	for,	at	det	går	direkte	i	opposition	mod	de	domi-
nerende	antagelser.	Billedet	er	nærmere	med	til	at	give	et	mere	nuanceret	billede	af	de	overordnede	
diskurser,	hvor	byen	ikke	bare	er	farverige	huse.		
	
DET	SAMMENHÆNGENDE	IMAGE	
Som	beskrevet	lægger	Hatch	og	Schultz	op	til,	at	et	sammenhængende	brand	kræver,	at	der	er	sam-
menhæng	mellem	vision,	kultur	og	image.	De	tager	dog	ikke	med	i	beregningerne,	at	der	ikke	nød-
vendigvis	er	sammenhæng	internt	i	hver	del.	De	dominerende	antagelser	om	Nuuk	blandt	brugerne	
ligger	i,	at	det	er	en	flot	by	med	farverige	huse	og	en	smuk	omkringliggende	natur,	men	blandt	disse	
er	der	også	små	narrativer,	som	viser	en	anderledes	fortælling,	hvor	der	ikke	bliver	passet	på	naturen.	
Disse	små	fortællinger	går	netop	imod	den	dominerende	position	og	kan	derfor	kategoriseres	som	
modfortællinger.	Samtidig	vises	der	også	hverdagssituationer,	der	ikke	bare	er	hyggelige	aktiviteter	
sammen	med	vennerne,	men	også	er	byudvikling.	Disse	billeder	ligger	mere	i	en	gråzone,	som	er	med	
til	at	give	et	mere	nuanceret	billede	af	Nuuk,	så	det	ikke	bare	er	et	glansbillede,	men	bliver	til	en	by	
fuld	af	kontraster.	Som	Hansen	(2012)	beskriver	det,	er	et	city	brand	svært	at	håndtere,	da	hver	be-
søgende	får	deres	egen	opfattelse	og	oplevelse	af	stedet.	Dermed	kan	Nuuks	brand	ikke	bare	puttes	
i	en	kasse,	da	det	også	er	 i	konstant	udvikling.	Hvis	man	skal	bruge	Hatch	og	Schultz’	 terminologi	
betyder	det,	at	der	ikke	er	et	fuldstændigt	sammenhængende	image	fra	brugernes	side,	da	der	er	
”gaps”	og	ikke	et	entydigt	billede	af	Nuuk	i	deres	bidrag.	
	
TRADITIONER,	HVERDAGSLIV	OG	TURISTMAGNET	–	GAPS	I	VISIONEN	
I	min	gennemgang	af	Visit	Greenlands	kommunikation	via	deres	hjemmeside	og	sociale	medier	samt	
interviewet	med	Tanny	Por	tegner	der	sig,	ligesom	i	imagedelen,	et	billede	af	nogle	narrativer,	som	
ikke	nødvendigvis	passer	ind	i	de	dominerende	antagelser.	I	dette	afsnit	laver	jeg	først	en	sammen-
ligning	mellem	Nuuks	generelle	branding	og	kampagnen	for	derefter	at	se	på	modnarrativer	inden	
for	selve	kampagnen.		
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IDEEN	OM	NUUKS	VISION	VS.	REALITETEN	
Som	beskrevet	tidligere	lægger	kampagnens	vision	sig	op	ad	Visit	Greenlands	grundsten	om	naturen,	
mennesket,	kulturen	og	byen	(Bilag	6:2).	#ColourfulNuuk	kampagnen	arbejder	ud	fra	de	samme	te-
maer	med	det	urbane,	gastronomien	og	det	aktive	i	fokus.	På	Visit	Greenlands	hjemmeside,	som	er	
lavet	til	turister,	der	overvejer	Nuuk	som	destination,	ses	disse	grundsten	også	i	brug,	når	Nuuk	skal	
brandes.	Her	 ligger	 fokus	på	naturen	og	gamle	traditioner	med	et	moderne	twist.	Herunder	både	
gourmet-restauranter	og	modebutikker	–	men	også	museer	om	Inuit	kulturen	og	den	gamle	koloni-
havn,	som	leder	én	tilbage	i	tiden	(Greenland.com	–	Nuuk).	Visit	Greenland	fremstiller	en	overordnet	
fortælling	om	et	Nuuk	som	både	værende	kosmopolitisk,	men	også	har	rødderne	i	de	gamle	traditio-
ner.		
	
Både	kampagnen	og	vision	omkring	Nuuk	handler,	 ifølge	Tanny	Pors	udtalelser,	først	og	fremmest	
om	at	gøre	byen	kendt	som	et	sted	med	masser	af	oplevelser	og	underholdning,	og	om	at	komme	
væk	fra	 ideen	om	Nuuk	som	et	kedeligt	sted,	men	også	at	bruge	Nuuk	til	at	gøre	Grønland	mere	
tilgængelig.	Grundstenene	bag	Nuuks	brand	er	meget	tydelig	i	kampagnen,	men	det	viser	sig	også,	at	
ikke	alle	facetter	er	taget	med.	Visit	Greenlands	generelle	fokus	for	Nuuk	handler	for	eksempel	om	
både	mode,	gamle	traditioner	og	inuitkultur	-	alt	sammen	noget,	der	ikke	er	taget	med	i	kampagnen.	
Omvendt	passer	temaerne	fra	kampagnen	fuldstændig	med	det,	der	også	præsenteres	på	hjemme-
siden,	og	dermed	kan	man	argumentere	for,	at	der	måske	ikke	var	plads	til	at	tage	alle	fokusområder	
med	i	kampagnen,	og	kampagnen	nærmere	supplerer	den	strategiske	vision.		
	
MODNARRATIVER	I	KAMPAGNEN?	
	Da	Visit	Greenland	er	den	eksekverende	og	planlæggende	part	bag	kampagnen,	har	de	naturligvis	
nogle	rammer	for	Nuuks	brand,	som	skal	holdes,	men	deres	delinger	af	billeder	viser	ikke	disse	ram-
mer	særlig	entydigt.	Det	ses	for	eksempel	på	Instagram,	hvor	Visit	Greenland	flere	gange	deler	bru-
gernes	billeder	undervejs.	Her	er	hovedparten	af	billederne	inden	for	gastronomi,	urban	kultur,	aktiv	
i	Nuuk	og	turist-i-egen-by,	som	er	de	temaer	Visit	Greenland	selv	har	sat	op.	Men	der	er	også	billeder	
af	grønlandsk	nationalkultur	og	hverdagslivet.		
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Umiddelbart	går	fortællingerne	ikke	ind	i	nogle	af	de	temaer	Visit	Greenland	selv	har	sat	op	i	forhold	
til,	hvad	de	ønskede	at	se	fra	brugerne.	Men	på	den	anden	side	er	brugerne	blevet	opfordret	til	at	
vise	deres	Nuuk,	og	billederne	er	ikke	i	opposition	med	de	dominerende	antagelser,	da	de	nærmere	
giver	en	udvidelse.	I	og	med,	at	Visit	Greenland	har	valgt	at	dele	billederne	på	trods	af	manglen	på	
sammenhæng	med	temaerne,	må	det	nødvendigvis	betyde,	at	de	forstår	diskursen	bag	og	kan	stå	
inde	for	den.		
																		 	 		
Billedet	 viser	 to	 kvinder	 klædt	 i	 den	
grønlandske	 nationaldragt	 på	 natio-
naldagen	og	ved	at	dele	et	sådant	bil-
lede,	 trækker	 Visit	 Greenland	 på	
nogle	normer	og	diskurser	i	det	grøn-
landske	samfund,	hvor	nationaldagen	
er	 en	 festdag,	 der	 er	med	 til	 at	 ud-
trykke	 den	 nationale	 identitet.	
(Greenland.com	 –	 Nationaldag)	
	 	 	 (Bilag	2,	foto	16)	
	
Selvom	kampagnen	umiddelbart	går	efter	at	vise	det	moderne	Nuuk,	kan	Visit	Greenland	ikke	komme	
uden	om	de	historiske	rødder.	På	trods	af,	at	temaet	ikke	er	udformet	i	kampagnen,	er	det	stadig	en	
del	af	Nuuks	samfundsdiskurser	og	kan	ikke	ignoreres.	Et	sådan	billede	går	altså	ikke	i	opposition	mod	
de	 dominerende	 antagelser,	 Visit	 Greenland	 ellers	 har	 sat	 op,	men	 udvider	 og	 nuancerer	 Nuuks	
brand.		
	
Visit	Greenland	vælger	at	dele	nogle	billeder,	som	de	måske	ikke	selv	havde	overvejet	ville	blive	en	
del	 af	 kampagnen	og	udvider	dermed	deres	umiddelbare	antagelser	om	Nuuks	brand.	Tanny	Por	
nævner	i	interviewet,	at	kampagnen	er	med	til	at	vise	det	rigtige	Grønland	(Bilag	4:	93)	og	herunder	
må	formodes	netop	disse	hverdagssituationer.	Men	udover	Tannys	egen	fortælling	om,	hvad	kam-
pagnen	skal	bruges	til,	er	det	faktisk	ikke	det	Visit	Greenland	deler	flest	billeder	af	undervejs	i	kam-
pagnen	på	trods	af,	at	det	netop	er	disse	billeder,	der	fylder	mest	i	brugernes	fortællinger	om	Nuuk.	
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Så	selvom	Tanny	Por	siger,	at	det	har	fokus	i	kampagnen,	er	det	ikke	noget,	der	vises	i	kommunikati-
onen	undervejs.	Dette	støttes	også	af	deres	temaer,	som	alle	handler	om	aktiviteter	eller	specifikke	
udtryk,	de	vil	have	brugerne	til	at	sætte	billeder	på,	men	som	ikke	inkluderer	narrativerne	om	hver-
dagen.	Her	er	det	også	værd	at	bemærke,	at	ingen	af	temaerne	kommer	med	en	forklaring	men	en	
forventning	om,	at	brugerne	ved,	hvad	der	menes	med	 for	eksempel	 ”urban	kultur”.	Ved	 ikke	at	
lægge	særlig	meget	vægt	på	disse	hverdagsbilleder	og	i	stedet	vise	billederne,	som	passer	ind	i	deres	
egne	opsatte	kategorier,	prøver	Visit	Greenland	at	styre	kampagnen.	Men	som	beskrevet	tidligere	
har	brugerne	netop	i	denne	form	for	kampagne	magten	til	at	ændre	disse	narrativer.	Således	er	bru-
gerne	med	i	en	konstant	forhandling	af	narrativerne	ved	at	lægge	billeder	op	med	forskellige	fortæl-
linger,	og	i	sidste	ende	er	det	også	dem,	der	bestemmer	hvad	de,	som	kigger	på	hashtagget	ser.		
	
DEN	SAMMENHÆNGENDE	VISION	
Visit	Greenlands	overordnede	vision	for	Nuuk	hænger	til	dels	sammen	med	kampagnen,	da	det	er	
tydeligt,	at	kampagnen	er	bundet	op	på	de	samme	grundsten	som	den	overordnede	branding.	Som	
beskrevet,	er	der	dog	også	elementer,	som	ikke	er	taget	med	i	kampagnen,	men	som	kan	argumen-
teres	for,	handler	om	fokusset	frem	for	modnarrativer.	Derfor	er	der	umiddelbart	en	god	sammen-
hæng	 imellem	Visit	Greenlands	overordnede	 vision	og	 kampagnens	 vision	 for	Nuuk,	og	dermed	 i	
Hatch	og	Schultz’	terminologi	ikke	noget	”gap”.		
	
I	selve	kampagnen	ender	Visit	Greenland	med	at	dele	billeder	som	ikke	umiddelbart	passer	ind	i	deres	
strategiske	vision,	men	som	er	med	til	at	vise	et	mere	autentisk	og	ægte	Grønland	frem.	Dét	at	bru-
gerne	vælger	at	lægge	hverdagslignende	billeder	op,	vidner	også	om,	at	Visit	Greenland	har	formået	
at	få	brugerne	engageret	i	en	sådan	grad,	at	de	ikke	bare	viser	billeder	ud	fra	Visit	Greenlands	temaer,	
men	selv	er	med	til	at	bestemme	hvad	Nuuks	brand	skal	være.	Ved	at	bruge	billederne	accepterer	
Visit	Greenland	altså	præmissen	om,	at	hverdagslivet	i	Nuuk	også	skal	vises	frem.	Gennem	brugernes	
interaktion	bliver	kampagnen	langt	mere	mangfoldig	og	nuanceret	end	Visit	Greenland	selv	kunne	
have	gjort	den.	
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NUUK	SOM	ET	SAMMENHÆNGENDE	BRAND	
Som	opsummeret	tidligere	er	de	dominerende	antagelser	blandt	brugerne	i	kampagnen,	at	Nuuk	er	
et	sted	med	smuk	natur,	en	smuk	by,	et	sted	hvor	lyset	har	betydning,	et	sted	med	masser	af	forskel-
lige	aktiviteter,	og	et	sted	hvor	man	kan	slappe	af	og	bo	ret	fredeligt.	Visit	Greenlands	vision	følger	
samme	spor	med	fokus	på	naturen,	kulturen,	mennesket	og	byen,	men	specielt	i	kampagnen	med	
temaerne:	gastronomi,	urban	kultur,	aktiv	 i	Nuuk	og	 turist-i-egen-by.	De	dominerende	antagelser	
blandt	brugerne	og	Visit	Greenland	passer	altså	umiddelbart	sammen	og	udgør	dermed	det	Hatch	og	
Schultz	beskriver	som	et	sammenhængende	brand.		
	
Men	så	simpelt	er	det	alligevel	ikke.	Undervejs	i	analysen	har	det	vist	sig,	at	Visit	Greenland	har	haft	
indflydelse	på,	hvilke	billeder	brugerne	vælger	at	uploade	via	temaerne	og	har	på	den	måde	en	ind-
virkning	på	de	masternarrativer,	jeg	har	fundet	frem	til	som	værende	Nuuks	image.	Denne	struktu-
relle	magt	har	været	Visit	Greenlands	måde	at	opnå	kontrol	med	brandet	på,	og	en	måde	hvorpå	Visit	
Greenland	har	været	med	til	at	konstruere	det	eksterne	image	således,	at	det	ikke	længere	kun	er	
stakeholders,	der	konstruerer	dette.	Det	er	dog	også	tydeligt,	at	brugerne	ikke	bare	blindt	følger	disse	
dominerende	antagelser,	men	forhandler	og	interagerer	med	narrativerne	ved	at	producere	nye	og	
anderledes	meningskonstruktioner.	Disse	narrativer	om	hverdagslivet	eller	det	lidt	grimmere	Nuuk,	
som	turister	 ikke	umiddelbart	ser,	passer	 ikke	ned	 i	Visit	Greenlands	rammer,	og	netop	dette	kan	
være	udfordringen	ved	at	lade	brugerne	være	medbestemmende.	Når	Visit	Greenland	i	kampagnen	
lægger	op	til,	at	brugerne	skal	producere	 indholdet	ved	de	heller	 ikke	hvad	de	ender	ud	med,	og	
brugerne	kan	være	med	til	at	trække	Nuuks	brand	i	for	mange	forskellige	retninger,	og	dermed	bliver	
brandet	ifølge	Therkelsen	(2007)	uddifferentieret	og	bredt.	Men	man	kan	også	argumentere	for,	at	
det	bliver	mere	alsidigt	og	autentisk	af	brugernes	fortællinger.	At	brugerne	vælger	at	gå	ud	over	te-
maerne	kan	sammenlignes	med	det,	Mumby	kalder	for	en	frigørende	magt	(Mumby	1987:117),	hvor	
brugerne	gør	sig	fri	af	de	dominerende	rammer,	Visit	Greenland	sætter.	
	
Nuuk	er	kontrasternes	by,	hvilket	Visit	Greenland	også	er	opmærksom	på,	da	de	beskriver	byen	som:	
”The	contrasts	of	nature	&	city-life,	tradition	&	modernity,	and	Greenlandic	&	global,	make	Nuuk	a	
unique	and	fascinating	place”	(Bilag	6:2).	I	Nuuk	er	det	muligt	at	finde	lidt	af	hvert,	både	det	traditio-
nelle	og	det	urbane,	og	det	er	alt	sammen	med	til	at	differentiere	Nuuk	fra	andre	lignende	byer	og	
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slette	ideen	om,	at	Nuuk	er	et	kedeligt	sted.	Billedet	herunder	viser	meget	godt	hvor	stor	forskel,	der	
er	i	Nuuks	bybillede.		 					
										
At	byen	er	fyldt	af	kontraster,	er	
der	som	sådan	ikke	noget	at	sige	
til	–	hvilken	by	er	ikke	det?	Men	
når	det	gælder	city	branding,	er	
det	naturligvis	et	minus	for	turi-
sten,	hvis	de	forventer	at	se	små	
farvede	huse,	som	i	forgrunden	
af	 billedet,	 men	 egentlig	 mest	
får	 billedet	 af	 de	 grå	 beton-
blokke	bagerst	i	billedet.	 												(Bilag	2,	foto	17)	
	
Derfor	bevæger	Visit	Greenland	sig	også	på	en	fin	linje,	når	de	for	eksempel	brander	Nuuk	med	bil-
ledbærende	elementer	som	de	klassiske	huse.	Der	hvor	man	ser	de	største	 forskelle	på	 image	og	
vision	er,	når	Visit	Greenland	beskriver,	at	Nuuk	er	gastronomi	og	kultur.	Jovist	findes	der	billeder,	
som	beskriver	netop	dette	tema	i	empirien	–	måske	fordi	det	er	et	tema	–	men	det	er	absolut	ikke	en	
dominerende	fortælling	blandt	brugerne.	Her	er	altså,	hvad	Hatch	og	Schultz	vil	beskrive	som	et	”gap”	
mellem	Visit	Greenlands	vision	for,	hvad	Nuuk	skal	være	og	hvilke	fortællinger,	der	bliver	konstrueret	
under	kampagnen,	da	brugerne	stort	set	vælger	at	ignorere	disse	temaer.	Det	er	meget	tydeligt,	at	
Visit	Greenland	i	denne	kampagne	er	meget	afhængig	af,	hvad	brugerne	gør.	Hvis	ikke	brugerne	an-
erkender	det	forslåede	masternarrativ,	bliver	det	ikke	en	del	af	deres	fortælling.	
	
AFRUNDING	OG	OPSAMLING		
Som	beskrevet	ovenfor	 så	 lægger	Hatch	og	Schultz’	model	op	 til,	 at	man	sammenligner	vision	og	
image	for	at	se	om	der	er	et	sammenhængende	og	stærkt	brand.	Dog	har	jeg	først	og	fremmest	kigget	
på,	om	hver	enkel	del	i	sig	selv	havde	et	sammenhængende	image	eller	vision,	da	jeg	i	empirimateri-
alet	kunne	se,	at	der	var	nogle	elementer,	som	ikke	passede	ind	under	de	dominerende	antagelser.	
Dette	er	ikke	en	problematik	Hatch	og	Schultz	tager	fat	på,	da	vision	og	image	bliver	set	som	én	fast	
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ramme.	Dog	var	det	 tydeligt	 i	det	udvalgte	materiale,	at	der	var	en	vis	 splittelse	 i	 specielt	 image.	
Under	brugernes	image	var	det	fortællinger	om	et	anderledes	og	mere	beskidt	Nuuk,	der	gik	mod	de	
overordnede	diskurser.		
	
I	forhold	til	om	Nuuk	kan	siges	at	have	et	sammenhængende	og	stærkt	brand	med	Hatch	og	Schultz’	
terminologi,	så	er	der	”gaps”	mellem	image	og	vision,	når	det	handler	om	de	temaer,	Visit	Greenland	
har	udstukket	om	Nuuk,	som	konkurrencen	skulle	centreres	omkring	og	de	dominerende	fortællin-
ger,	der	kommer	frem	blandt	brugernes	billeder.	Dette	”gap”	gør,	at	Nuuks	brand	ikke	kan	kaldes	
fuldstændig	sammenhængende	–	der	vil	altid	være	en	mulighed	for	at	gøre	det	stærkere.	Det	er	svært	
at	sige	noget	om,	hvorvidt	det	gør	nogen	forskel,	at	der	er	disse	små	”gaps”	mellem	visionen	og	image	
i	forhold	til	turistens	forståelse	af	et	destinationsbrand.	Man	kunne	umiddelbart	forestille	sig,	at	det	
krævede	større	”gaps”	end	dem,	jeg	har	fundet	i	Nuuks	brand,	før	det	har	en	reel	betydning	i	forhold	
til	forståelsen	af	brandet.	Spørgsmålet	er,	hvorvidt	man	med	Hatch	og	Schultz’	VCI-model	nogensinde	
vil	kunne	få	et	fuldstændigt	sammenhængende	brand,	hvis	man	som	i	dette	speciale	vælger	at	kigge	
på	den	interne	forståelse	i	image	og	vision	som	en	konstant	proces	og	ikke	en	fast	ramme.	Denne	
tanke	om	det	sammenhængende	brand	vil	blive	udfordret	i	diskussionsafsnittet.		
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
KAPITEL 6
AFSLUTNING
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	 	 	 	 	 								AFSLUTNING	
Det	afsluttende	kapitel	består	af	diskussionen,	konklusionen	og	til	sidst	metodisk	refleksion.	Diskus-
sionen	har	 til	 formål	at	besvare	anden	del	af	problemformuleringen,	som	sætter	 fokus	på	sociale	
mediers	indvirkning	på	destinationsbranding,	og	hvordan	brugerne	i	større	og	større	grad	opnår	mag-
ten	til	at	definere	et	brand	via	brugergenereret	indhold.	Efterfølgende	bliver	der	afsluttet	med	en	
konklusion,	der	har	til	formål	at	samle	alle	trådene	gennem	specialet	og	besvare	problemformulerin-
gen.	Tilslut	reflekteres	der	over	specialets	metodiske	og	teoretiske	valg,	og	hvilken	indvirkning	dette	
kan	have	på	udsigelseskraften.		
	 	
DISKUSSION		
Web	2.0	og	sociale	mediers	indtog	har	givet	nye	betingelser	i	arbejdet	med	strategier	omkring,	for	
eksempel,	Nuuks	brand.	Gennem	dette	speciale	er	det	blevet	tydeligt,	at	destinationsbranding	skal	
revideres	således,	at	det	i	højere	grad	kan	rumme	både	brugergenereret	indhold	og	sociale	medier.	
Ifølge	Ib	T.	Guldbrandsen,	Roskilde	Universitet	og	Ursula	Plesner,	Copenhagen	Business	School,	er	
man	nødt	til	at	se	på,	hvordan	disse	nye	teknologier,	såsom	sociale	medier,	er	med	til	at	sløre	virk-
somhedens	grænser	og	forårsage	nye	beslutningsprocesser	(Plesner	&	Guldbrandsen	2015:1).	Dette	
har	gennem	specialet	i	særdeleshed	vist	sig	betydningsfuldt	i	brandingen	af	Nuuk,	dels	fordi	kampag-
nen	lægger	op	til	brugergenereret	indhold	via	sociale	medier,	men	også	fordi	destinationsbranding,	
og	ikke	mindst	Hatch	og	Schultz’	VCI-model,	ikke	tager	sociale	medier	med	i	overvejelserne	om,	hvem	
der	har	magten	til	at	definere	et	brand.		
	
Inden	for	city	branding	viser	denne	mangel	i	teorierne	sig	meget	tydeligt	i	Dinnies	(2011)	introduktion	
til	bogen	City	Branding,	hvor	”network	approach”	bliver	set	som	vejen	i	fremtiden	fremfor,	at	alle	
beslutninger	tages	i	en	elitegruppe	(Dinnie	2011:5).	Her	trækker	han	på	Hankinsons	konceptualise-
ring	af	destinationsbranding,	der	beskriver,	hvordan	den	offentlige	og	private	sektor	skal	samarbejde	
omkring	brandingen	af	byen	(Dinnie	2011:5).	I	denne	form	for	”network	approach”	handler	city	bran-
ding	om	fælles	visioner	og	om	at	dele	ansvaret	og	kommunikere	som	”et	brand”	(Dinnie	2011:6).	Her	
bliver	altså	intet	nævnt	om	hverken	nye	medier,	turister,	lokale	eller	andre	udefrakommende	stake-
holders,	som	kunne	have	en	 interesse	 i	at	påvirke	brandet.	Sociale	medier	 lægger	netop	op	til	en	
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”network	approach”,	hvor	medskabelse	og	interaktion	er	nøglen	til	succes.	Inden	for	destinations-
brandingteorierne	er	der	brug	for,	at	der	i	højere	grad	kommer	fokus	på	netværkstankegangen,	hvor	
brugerne	tages	med	i	processen	og	bruges	aktivt	i	brandingen.		
	
Ifølge	Plesner	og	Guldbrandsen	har	der	på	trods	af	fokusset	på	de	nye	teknologier	kun	været	meget	
lidt	opmærksomhed	på	den	rolle,	sociale	medier	har	i	virksomhedernes	strategiudvikling	(Plesner	&	
Guldbrandsen	2015:2).	Med	de	nye	medier	er	det	blevet	muligt	for	stakeholders	at	 involvere	sig	 i	
strategiprocessen,	og	det	er	netop	dette,	der	udfordrer	de	traditionelle	skel	mellem	virksomheden	
og	brugerne	(Plesner	&	Guldbrandsen	2015:3).	Dette	har	også	vist	sig	tydeligt	gennem	specialet,	hvor	
opdelingen	mellem	Visit	Greenland	og	brugerne	har	været	svær	at	definere.	Dels	fordi	Visit	Green-
land	har	gjort	brug	af	brugernes	billeder	og	blandet	sig	i	konstruktionen	af	image,	dels	fordi	brugerne	
via	kampagnen	har	været	med	til	at	sætte	dagsordenen	for	hvilke	fortællinger	om	Nuuk,	der	er	do-
minerende,	og	dermed	påvirket	Visit	Greenlands	visioner.	Plesner	og	Guldbrandsen	beskriver	således	
også,	hvordan	sociale	medier	ikke	kan	opfattes	som	redskaber,	der	er	kontrolleret	af	ledelsen,	men	
bliver	nødt	til	at	forstås	som	en	måde	stakeholders	og	brugere	får	adgang	til	strategien	og	er	med-
producent	for	virksomheden	(Plesner	&	Guldbrandsen	2015:6).	Dette	ser	man	et	eksempel	på	i	spe-
cialet,	hvor	brugerne	går	ind	og	påvirker	Visit	Greenlands	vision	via	de	fortællinger,	de	lægger	op	med	
deres	billeder.	Hvor	Visit	Greenland	har	en	meget	fast	plan	for	brandet,	går	de	alligevel	imod	strate-
gien	for	at	gøre	plads	til	nogle	af	de	dominerende	fortællinger,	brugerne	bringer	i	spil.	Samtidig	er	
Visit	Greenland	dog	opmærksom	på,	at	deres	brugere	skal	være	med	til	at	brande	Nuuk	således,	at	
Nuuks	brand	bliver	autentisk	og	ægte.	
	
VCI-MODELLEN	OG	DE	SOCIALE	MEDIER	
Igennem	specialets	analyse	var	det	tydeligt,	at	tankegangen	omkring	nye	teknologier	generelt	ikke	
var	inkorporeret	i	de	brugte	teorier,	hvorfor	teorier	om	specifikt	sociale	medier	og	brugergenereret	
indhold	blev	inddraget.	Dette	hænger	naturligvis	sammen	med,	at	VCI-modellen	er	udviklet	ved	de	
sociale	mediers	spæde	start	og	dermed	ikke	kan	forventes	at	tage	højde	for	alle	dets	perspektiver.		
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Hatch	og	Schultz’	VCI-model	tager	direkte	fat	i	stakeholdernes	relevans,	når	det	handler	om	branding.	
Af	samme	grund	er	modellen	blevet	valgt,	da	den	netop	havde	dette	fokus,	som	mange	andre	mo-
deller	ikke	medtager.	Dog	bliver	modellen	stadig	kritiseret	for	at	have	et	for	fastlåst	blik	på	image	og	
vision	samtidig	med,	at	modellen	ikke	indtænker	brugernes	påvirkning	i	andre	dele	end	image,	men	
netop	forudsætter,	at	virksomheden	er	afgrænset	i	forhold	til	omverdenen	(Buhl	og	Hansen	2003:4).	
VCI-modellens	statiske	forståelse	af	brandet	formår	ikke	at	indfange	det	processuelle	og	har	dermed	
brug	for	at	differentiere	yderligere	ved	hjælp	af	for	eksempel	en	narrativ	tilgang,	som	jeg	har	forsøgt	
at	gøre	i	 indeværende	speciale.	Den	narrative	teori	supplerer	ved	at	gå	mere	i	dybden,	hvor	selve	
modellen	kun	giver	et	meget	overordnet	indblik	i	Visit	Greenlands	visioner	og	strategi.	Den	narrative	
teori	er	dermed	med	til	at	undersøge,	hvad	der	sker	i	den	kommunikative	proces	i	specialet,	hvor	en	
undersøgelse	uden	denne	supplering	ikke	ville	have	givet	en	særlig	god	forståelse	for,	hvad	der	faktisk	
foregår	i	en	kampagne	som	#ColourfulNuuk.	Her	viser	det	sig	nemlig,	at	de	statiske	antagelser,	mo-
dellen	bygger	på	ikke	holder	i	en	virkelighed,	hvor	sociale	medier	har	overtaget,	da	modtagerne	nu	
også	bliver	afsender	af	indholdet.		
	
Hatch	og	Schultz	får	ikke	taget	højde	for	interaktion	og	brugerinvolvering,	hvor	brugerne	nu	er	med-
skabere	af	brandet,	ikke	bare	eksternt,	men	også	internt.	Brugerne	er	med	til	at	definere	brandet	og	
kræver	medbestemmelse,	hvis	ikke	de	skal	intervenere	og	påvirke	brandingen	i	en	modsat	retning	
således,	at	brandet	pludselig	kan	opleves	som	utroværdigt.	Dette	ses	i	specialet	ved,	at	der	med	Hatch	
og	Schultz´	terminologi	er	”gaps”	i	både	image	og	imellem	image	og	vision	således,	at	brandet	ikke	er	
sammenhængende.	I	samme	åndedrag	kan	man	også	sætte	spørgsmålstegn	ved,	hvorvidt	et	brand	
nogensinde	bliver	fuldstændigt	sammenhængende?	I	brugen	af	narrativ	teori	til	at	undersøge	Nuuks	
brand	er	det	tydeligt,	at	der	altid	vil	fremkomme	forskellige	perspektiver	via	fortællingerne.	Hvor	VCI-
modellen	kun	formår	at	konstruere	få	overordnede	generaliseringer,	så	er	den	narrative	teori	med	til	
at	vise	en	række	nuancer	i	både	vision	og	image.	Den	kommunikation	jeg	undersøger	og	metoden,	
som	bruges	fordrer	en	konstant	situationel	forhandlingsproces	af,	hvad	der	er	den	dominerende	ret-
ning	og	modperspektiverne.		Jeg	befinder	mig	altså	på	et	mere	detaljeret	niveau	i	kommunikationen	
i	forhold	til	teorimodellen,	og	dette	kommunikationsniveau	viser	netop,	hvorledes	VCI-modellen	har	
svært	ved	at	blive	appliceret	og	give	mening	i	den	diversitet,	som	virkeligheden	består	af.		
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DEN	NYE	ÆRA	AF	DESTINATIONSBRANDING	
Som	beskrevet	tidligere	er	der	 inden	for	 i	 særdeleshed	destinationsbranding,	og	 ifølge	Plesner	og	
Guldbrandsen	også	strategiudvikling	(Plesner	&	Guldbrandsen	2015:1)	med	de	sociale	mediers	indtog	
kommet	en	ny	virkelighed,	som	ikke	bare	skal	overvejes,	men	også	inkorporeres	i	teorien	om	branding	
af	destinationer.	Netop	fordi	sociale	medier	og	de	nye	teknologier	giver	nye	betingelser	for	ikke	bare	
kommunikationen,	men	også	virksomhedernes	grænser	og	beslutningsprocesser	er	det	nødvendigt	
at	undersøge,	hvordan	turismeorganisationer	som	Visit	Greenland	 i	højere	grad	kan	tage	 imod	og	
arbejde	med	brugerne	i	medskabelsen	af	brandet	i	stedet	for	at	holde	fast	i	ideen	om,	at	det	interne	
og	eksterne	skal	være	delt	op.	Det	er	meget	tydeligt,	når	man	bevæger	sig	rundt	på	sociale	mediesider	
som	Facebook,	Twitter	og	Instagram,	at	turismeorganisationerne	har	taget	imod	de	tilgange	sociale	
medier	giver,	men	teorimodeller	som	VCI-modellen	følger	ikke	med	i	lige	så	høj	grad	og	kan	dermed	
ikke	støtte	praksis.	Der	er	altså	brug	for	en	videreudvikling	af	teorierne	omkring	destinationsbranding	
således,	at	de	kan	rumme	brugergenereret	indhold	og	sociale	medier.	Derfor	opsætter	jeg	her	tre	
punkter	til	videreudviklingen	af	teorierne:	
	
• Brugerinddragelse	
Sociale	medier	lægger	op	til	interaktion	og	inddragelse	af	brugerne.	Denne	arbejdsform	er	da	
også	tydelig	i	mange	af	turismeorganisationernes	arbejde	på	sociale	medier,	men	ikke	ligeså	
i	teorierne	bag.	Brugerne	skal	ikke	ses	som	en	trussel	for	brandets	værdier,	men	tages	aktivt	
med	i	processen	og	udviklingen	af	destinationsbrandet.	Teorien	bag	destinationsbranding	skal	
i	højere	grad	åbne	op	for	at	udviske	grænser	mellem	virksomhed	og	brugerne	for,	at	branding	
skal	kunne	omfavne	de	mange	nuancer,	der	er	at	finde	i	destinationerne.		
	
• Individuelle	oplevelser		
Teorierne	skal	i	højere	grad	lægge	op	til,	at	branding	af	turisme	handler	om	den	individuelles	
oplevelser	af	et	sted.	Hver	besøgende	kommer	med	forskellig	baggrund	og	fortællinger	om,	
hvorfor	denne	destination	skal	besøges.	Teorierne	skal	kunne	omfavne	forskelligheden	
fremfor	at	sætte	alt	i	kasser	og	dermed	udelukke	dét,	som	ikke	lige	passer	ind.	Det	betyder	
også,	at	man	skal	overveje,	hvorvidt	det	er	muligt	overhovedet	at	undersøge	sammenhæn-
gen	i	destinationsbranding.	I	praksis	kommunikeres	der	med	forskellig	fokus	og	indhold	til	
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forskellige	markeder	fra	turismeorganisationernes	side,	og	dette	bør	også	være	til	stede	i	
teorierne.	Brandingen	er	forskelligt	i	forhold	til	stederne	og	kan	derfor	ikke	nødvendigvis	
analyseres	som	sammenhængende.		
	
• Brugerorienteret	frem	for	afsenderorienteret			
I	forlængelse	af	brugerinddragelsen	bør	teorierne	inden	for	destinationsbranding,	som	mange	
andre	kommunikationsorienterede	teorier,	dreje	væk	fra	ideen	om	det	afsenderorienterede	
og	sætte	fokus	på	turisternes	interesse.	Med	sociale	mediers	indtog	er	det	tydeligt,	at	turis-
meorganisationerne	ikke	kan	stå	alene,	og	derfor	bør	deres	kommunikation	også	være	bru-
gerorienterede	 i	 forhold	 til,	hvad	 turisten	ønsker	at	høre	om	organisationen,	og	 ikke	hvad	
turismeorganisationen	ønsker	at	kommunikere	ud.	Destinationsbrandingteorierne	bør	i	hø-
jere	grad	lægge	vægt	på	analytiske	baggrunde	af	steder	i	forhold	til	oprettelse	af	et	brand,	
som	både	turister	og	lokale	kan	stå	bag.	
	
KONKLUSION		
Konklusionen	har	til	formål	at	besvare	problemformuleringen	og	runde	specialet	af	før	de	metodiske	
refleksioner.	Da	min	problemformulering	er	opdelt	i	to	spørgsmål,	som	besvares	henholdsvis	i	analy-
sen	og	diskussionen,	 laver	 jeg	 i	konklusionen	også	en	opdeling	mellem	de	to	besvarelser.	Dermed	
bliver	første	del	af	konklusionen	en	besvarelse	af	hvilke	narrativer,	der	konstrueres	i	forbindelse	med	
kampagnen	#ColourfulNuuk.	Anden	del	af	konklusionen	besvarer	således	spørgsmålet	omkring	soci-
ale	mediers	 indvirkning	på	destinationsbranding,	og	hvorledes	 teorien	kan	og	skal	 rumme	de	nye	
teknologier.		
	
Hvilke	narrativer	om	Nuuk	konstrueres	i	forbindelse	med	brandkampagnen	#ColorfulNuuk?		
Som	beskrevet	i	indledningen	er	turismebranchen	under	konstant	forandring,	hvor	branding	og	hi-
storiefortællinger	har	været	modeord	i	en	del	år.	Især	når	det	gælder	indhold	på	sociale	netværkssi-
der	som	Facebook	og	Instagram.	I	specialet	har	jeg	undersøgt,	hvorledes	disse	fortællinger	kommer	
til	udtryk	gennem	brugernes	billeder	under	kampagnen	#ColourfulNuuk,	og	hvordan	henholdsvis	bru-
gerne	og	Visit	Greenland	har	konstrueret	narrativerne	forskelligt	i	udformningen	af	Nuuks	brand.	I	
første	analysedel	 fandt	 jeg	frem	til,	at	der	overordnet	var	nogle	meningskonstruktioner,	som	blev	
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forhandlet	og	genforhandlet	oftest	gennem	kampagnen,	og	derigennem	konstruerede	dominerende	
antagelser	omkring	forståelsen	af	Nuuk.	Disse	fortællinger	udgjorde	temaerne;	natur	&	solnedgange,	
aktiviteter	og	hverdagsbilleder.		
	
Anden	analysedel	undersøgte	de	overordnede	temaer	mere	i	dybden	ved	brug	af	socialsemiotikken	
for	at	finde	frem	til	i	Hatch	og	Schultz’	terminologi;	Nuuks	image.	Igennem	de	fremanalyserede	nar-
rativer	viste	det	sig,	at	det	image	Nuuk	har	som	by,	blandt	de	deltagende	brugere,	lægger	sig	op	ad	
en	fortælling,	hvor	naturen	og	lyset	har	en	stor	rolle,	og	hvor	der	er	mulighed	for	anderledes	aktivi-
teter	(alt	efter	hvor	man	ellers	kommer	fra)	med	både	isbjerg,	fjelde	og	fjorden	lige	rundt	om	hjørnet	
fra	byen.	Men	narrativerne	viste	også,	at	Nuuk	er	en	helt	almindelig	by,	hvor	mennesker	bor	og	laver	
mange	af	de	samme	ting,	som	man	ser	andre	steder	i	den	vestlige	verden.		
	
I	tredje	analysedel	undersøgte	jeg	Visit	Greenlands	vision	og	dermed	også,	hvordan	de	konstruerer	
narrativerne	omkring	Nuuk.	I	afsnittet	fandt	jeg	frem	til,	at	den	diskurs	Visit	Greenland	ønskede	at	
brande	Nuuk	ud	fra	handlede	om,	at	byen	var	nem	tilgængelig	og	en	destination	med	masser	af	se-
værdigheder,	som	er	værd	at	besøge.	Samtidig	er	Nuuk	en	by,	der	er	formet	af	naturen,	hvor	man	
finder	unik	bykultur	med	både	museer	og	kirker,	men	også	fysiske	aktiviteter	i	naturen	og	gastronomi	
i	højklasse.	
	
I	sidste	analyseafsnit	undersøgte	jeg,	hvordan	narrativerne	blev	konstrueret	forskelligt	mellem	Visit	
Greenland	og	brugerne	og	dermed	også,	hvorvidt	Nuuk	kunne	siges	at	have	et	sammenhængende	
brand.	Under	image	fandt	jeg	frem	til	en	modfortælling,	der	omhandlede	et	beskidt	Nuuk,	som	ikke	
kun	var	smuk,	og	hvor	naturen	ikke	blev	passet	på.	Derudover	var	der	også	nuancer	af	de	domine-
rende	antagelser,	når	det	handlede	om	hverdagssituationer,	hvor	Nuuk	blev	vist	som	en	by	fuld	af	
kontraster.	I	forhold	til	Hatch	og	Schultz’	terminologi	betyder	det,	at	der	er	et	”gap”	i	imaget,	hvor	
brugernes	billede	af	Nuuk	ikke	er	fuldstændig	entydigt.		
	
Modsat	var	Visit	Greenlands	vision	for	Nuuk	ret	sammenhængende,	måske	netop	fordi	kampagnen	
er	bundet	op	på	grundstenene	bag	den	overordnede	branding.	Der	var	dog	elementer,	som	ikke	var	
taget	med	 i	 kampagnen,	men	det	kan	argumenteres	 for,	at	det	handlede	om	 fravalg	på	grund	af	
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fokusset	frem	for,	at	de	ville	udgøre	modnarrativer.	Disse	elementer	omhandlede	ofte	hverdagsbil-
leder,	der	var	med	til	at	gøre	brandet	mere	nuanceret	og	autentisk	og	vidner	om	et	stort	engagement	
blandt	brugerne.	Der	er	altså	en	sammenhæng	i	Visit	Greenlands	vision	og	dermed	ikke	et	”gap”.		
	
Der	hvor	man	oplever	de	største	forskelle	mellem	vision	og	image	er	i	Visit	Greenlands	temaer	om-
kring	gastronomi	og	kultur,	som	bliver	 ignoreret	og	dermed	ikke	accepteret	som	en	dominerende	
fortælling	af	brugerne.	Der	er	et	”gap”	mellem	Visit	Greenlands	vision	for,	hvad	Nuuk	skal	være	og	
brugernes	forståelse.	Dette	”gap”	gør,	at	Nuuks	brand	med	Hatch	og	Schultz’	terminologi	ikke	ville	
kunne	kaldes	fuldstændigt	sammenhængende,	da	der	altid	vil	være	mulighed	for	at	gøre	det	stær-
kere.	Som	beskrevet	kan	jeg	ud	fra	specialet	ikke	umiddelbart	sige	noget	om,	hvorvidt	disse	”gaps”	
har	nogen	betydning	i	turistens	forståelse	af	Nuuks	brand.	
	
Hvordan	kan	destinationsbranding	rumme	brugergenereret	indhold	og	sociale	medier?		
Anden	del	af	problemformuleringen	havde	til	formål	at	sætte	spørgsmålstegn	ved,	hvorvidt	sociale	
mediers	indtog	i	destinationsbranding	giver	anledning	til	en	revision	af	teorierne.	Herunder	en	kritisk	
gennemgang	af	VCI-modellen,	som	jeg	har	brugt	gennem	specialet.		Gennem	diskussionen	blev	det	
tydeligt,	at	netop	sociale	medier	og	nye	 teknologier	generelt	er	med	 til	 at	 sløre	grænsen	mellem	
virksomhed	og	 forbruger,	og	dermed	er	det	blevet	muligt	 for	brugerne	at	 indgå	 i	den	strategiske	
proces	og	påvirke	et	brand.	Igennem	analysen	viste	det	sig,	at	de	traditionelle	skel	mellem	virksom-
hed	og	bruger	blev	udfordret,	da	brugerne	var	 inde	og	definere	visionen	ved	at	 forhandle	om	de	
dominerende	antagelser	lige	så	vel	som,	at	Visit	Greenland	var	med	til	at	definere	image	ved	at	gøre	
brug	af	billederne	og	selv	lave	indholdet.		
	
Den	statiske	opdeling	som	Hatch	og	Schultz	lægger	op	til	med	VCI-modellen	var	svær	at	analysere	i	
praksis,	da	begreberne	blev	sammenflettet.	VCI-modellens	statiske	forståelse	af	et	brand	formår	ikke	
at	indfange	det	processuelle	og	skal	derfor	differentieres	yderligere.	I	specialet	blev	dette	gjort	via	de	
narrative	teorier,	som	gik	mere	i	dybden	og	undersøgte	den	faktiske	kommunikative	proces,	hvor	VCI-
modellen	kun	gav	et	mere	overordnet	og	generelt	indblik.	Men	den	narrative	teori	satte	også	spørgs-
målstegn	ved	brugen	af	VCI-modellen,	da	modellens	vellykkethedskriterie	handler	om,	hvorvidt	et	
brand	kan	ses	som	stærkt	og	sammenhængende.	Ved	brug	af	de	narrative	teorier	blev	det	tydeligt,	
at	narrativer	altid	kommer	med	forskellige	perspektiver	på	en	fortælling	og	ved	at	forstå	image	og	
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vision	som	processer	i	stedet	for	faste	rammer,	vil	VCI-modellen	have	svært	ved	at	give	et	resultat	på	
et	sammenhængende	brand.	Konklusionen	på	analysen	blev,	at	Nuuk	 ikke	havde	et	 fuldkomment	
sammenhængende	brand,	men	i	sidste	ende	bliver	man	nødt	til	at	sætte	spørgsmålstegn	ved,	hvor-
vidt	et	brand	nogensinde	kan	være	fuldstændigt	sammenhængende.		
	
Dermed	er	det	tydeligt,	at	sociale	mediers	indtog	giver	anledning	til	en	revision	af	destinationsbran-
ding	således,	at	det	i	højere	grad	kan	rumme	både	brugergenereret	indhold	og	sociale	medier.	Jeg	
har	derfor	i	specialet	listet	tre	punkter,	som	kan	indtænkes	i	fremtidig	akademisk	arbejde	med	desti-
nationsbranding.	For	at	teorierne	kan	blive	appliceret	i	den	diversitet	som	virkeligheden	består	af,	
kræver	det	en	mere	åben	 tilgang,	hvor	grænsen	mellem	virksomhed	og	bruger	udviskes,	og	hvor	
brugerne	bliver	inviteret	med	ind	i	skabelsen	af	brandet.	Jeg	har	derfor	opsat	tre	punkter	i	diskussio-
nen:		Brugerinddragelse,	individuelle	oplevelser	og	brugerorienteret	frem	for	afsenderorienteret.	
	
REFLEKSION	&	METODEKRITIK	
I	dette	afsnit	vil	 jeg	reflektere	over	specialets	metodiske	og	teoretiske	valg,	og	hvilken	indvirkning	
dette	kan	have	på	den	udsigelseskraft,	specialet	i	sidste	ende	har.		
	
METODISKE	EFTERREFLEKSIONER		
Metodisk	har	min	 tilgang	været	 formet	af	de	 teoretiske	rammer,	 jeg	har	valgt	 for	at	besvare	min	
problemformulering.	Det	betyder,	at	jeg	hele	tiden	har	været	opmærksom	på	min	egen	rolle	i	forstå-
elsen	af	det	fagfelt,	 jeg	er	trådt	ind	i.	Dermed	ikke	sagt,	at	jeg	ikke	kunne	have	været	mere	kritisk	
gennem	analysen	i	forhold	til	min	egen	rolle	i	forståelsen	af	narrativerne.	Da	de	brugte	teorier	i	høj	
grad	har	lagt	op	til,	at	det	var	mine	fortolkninger	af	empirien,	som	skulle	fremanalysere	narrativerne,	
har	min	baggrund	og	forforståelser	naturligt	også	haft	en	stor	indvirkning	på	den	viden,	der	er	blevet	
produceret.	Analysen	er	altså	i	høj	grad	formet	ud	af	de	samfundsnormer,	jeg	kender	til	og	mangler	
dermed	et	indblik	i	de	lokale	diskurser,	der	er	på	spil	i	Nuuk.	Det	betyder,	at	såvel	som	andre	metoder	
eller	teorier	ville	give	andre	konklusioner,	så	har	jeg	som	forsker	i	form	af	de	valgte	metoder	og	teorier	
i	høj	grad	også	indvirkning	på	specialets	udsigelseskraft.	Dermed	kunne	der	gennem	analysen	have	
været	en	højere	grad	af	fokus	på	baggrunden	for	de	forskellige	fortolkninger	og	fabula.		
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På	samme	måde	har	den	netnografiske	metode	ikke	været	særlig	tilstedeværende	i	arbejdet	med	
analysen,	dels	fordi	mine	observationer	har	ligget	implicit	i	de	analyser,	jeg	har	lavet,	dels	fordi	teo-
rierne	i	højere	grad	har	taget	over,	da	jeg	ikke	har	undersøgt	specifikt	interaktion	mellem	brugere	
online.	Jeg	er	opmærksom	på,	at	netnografien	ikke	har	fået	meget	plads,	men	i	højere	grad	har	fun-
geret	som	en	bagvedliggende	metode	i	indsamlingen	af	empirien.	I	det	netnografiske	afsnit	var	et	af	
punkterne	for	at	gøre	metoden	valid,	at	der	kunne	reflekteres	over	begrænsningerne	af	den	teknologi	
og	de	medier,	jeg	har	valgt	at	bruge	i	analysen.	Empirien	har	bestået	delvis	af	tekster	fra	Visit	Green-
lands	hjemmeside,	dels	Facebook-opdateringer	og	dels	brugernes	billeder	og	Visit	Greenlands	profil	
på	Instagram.	De	forskellige	platforme	giver	som	netnografien	lægger	op	til	nogle	begrænsninger	i,	
hvad	der	kan	lade	sig	gøre.	En	ting	er	de	forskellige	måder	at	kommunikere	på,	hvor	hjemmesider	er	
mere	informerende	og	skal	akkommodere	et	informationsbehov,	handler	Facebook	om	at	inspirere	
og	engagere	sine	følgere,	og	det	samme	gør	Instagram,	men	her	er	billedet	i	fokus,	og	tekst	er	i	høj	
grad	præget	af	hashtags	og	få	informationer.	På	Instagram	er	det	ikke	muligt	at	lave	en	opdatering	
uden	et	billede	samtidig	med,	at	man	i	teksten	ikke	kan	linke	videre	til	en	hjemmeside.	Det	har	nogle	
reelle	begrænsninger	 for	virksomheder,	der	ønsker	at	generere	kliks	videre	 til	deres	hjemmeside.	
Modsat	bruger	Instagram	meget	hashtags	til	at	kategorisere	billederne,	og	det	er	netop	denne	kate-
gorisering,	Visit	Greenland	har	gjort	brug	af	i	konkurrencen.	Der	er	altså	en	grund	til,	at	jeg	har	fundet	
forskellig	kommunikation	på	de	forskellige	platforme.		
	
SPECIALETS	UDSIGELSESKRAFT		
De	metodiske	valg	jeg	har	truffet	gennem	specialet	har	gjort	mig	opmærksom	på,	hvad	jeg	faktisk	kan	
sige	noget	om,	og	hvad	mit	speciale	ikke	kan	sige	noget	om.	I	og	med,	at	jeg	har	haft	en	bred	indsigt	
i	kampagnen,	men	 ikke	har	haft	mulighed	 for	at	 interviewe	mennesker,	 som	har	valgt	at	uploade	
billeder	til	kampagnen,	kan	specialet	naturligvis	kun	sige	noget	ud	fra	de	fortolkninger,	jeg	har	lavet	
og	ikke,	hvad	de	reelle	tanker	har	været	bag	hvert	billede.	Det	har	en	betydning	for,	hvad	jeg	kan	
tillade	mig	at	konkludere	på	i	specialet.	Specialets	udsigelseskraft	ville	have	set	anderledes	ud,	hvis	
jeg	havde	haft	kontakt	til	en	eller	flere	af	fotograferne	ligesom,	at	en	kvantitativ	metode	i	læsningen	
af	de	mange	billeder	måske	kunne	åbne	op	for	endnu	flere	data	eller	anderledes	 fortællinger.	På	
samme	tid	har	jeg	været	begrænset	i	mit	syn	på	Nuuks	brand	af	det	uploadede	materiale,	og	på	den	
måde	er	den	viden,	jeg	som	forsker	har	kunnet	analysere	på	begrænset	af	brugernes	deltagelse.	Mine	
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valg	og	fravalg	har	givet	specialet	en	vis	retning.	Jeg	er	dermed	opmærksom	på,	at	jeg	med	specialet	
ikke	kan	sige	noget	overordnet	om	Nuuks	image	eller	Visit	Greenlands	visioner,	men	at	den	viden,	
der	er	produceret	i	højere	grad	knytter	sig	til	selve	kampagnen	#ColourfulNuuk.		
	
TEORETISKE	EFTERREFLEKSIONER		
I	forbindelse	med	analysen	er	det	blevet	tydeligt,	hvordan	de	forskellige	teorier	har	været	med	til	at	
forme	min	fortolkning	af	empirien,	og	på	hvilke	punkter	de	umiddelbart	ikke	har	passet	ind	i	feltet.	
Som	nævnt	beror	mange	af	de	valgte	teorier	på	min	fortolkning	som	forsker	og	har	dermed	indfly-
delse	på	den	viden,	der	er	produceret.	Dét,	at	jeg	ikke	har	haft	mulighed	for	at	undersøge,	hvad	der	
rent	faktisk	var	tænkt	og	ment	bag	et	billede	har	indimellem	vist	sig	svær	at	se	udover	i	analysen,	da	
jeg	automatisk	stiller	spørgsmålstegn	ved	billederne.	Dette	var	især	tydeligt	i	billedet	med	ismanden,	
hvor	 jeg	som	fortolker	var	 i	 tvivl	om	perspektivet	på	billedet	–	var	det	en	 reaktion	på	 turisternes	
adfærd	eller	på	ismanden?	Manglen	på	baggrundsviden	og	kontekst,	og	det	at	fortolke	uden	denne	
viden	viste	sig	flere	gange	besværlig	og	føltes	som	en	mangel	i	analysesituationen,	da	et	billede	altid	
må	 fortælle	noget	om	det	sted	eller	den	person,	det	er	 taget	 fra.	Dette	kommer	også	 til	udtryk	 i	
teorien	omhandlende	fabula,	hvor	jeg	konstant	er	opmærksom	på,	at	andre	mennesker	ville	konstru-
ere	andre	fabula	og	forståelser	af	billederne	og	dermed	en	anden	viden.	Det	er	den	magt,	jeg	har	
som	forsker,	der	er	svær	at	se	udover.		
	
En	anden	del	af	analysen,	der	er	værd	at	reflektere	over,	er	den	socialsemiotiske	analysedel.	Social-
semiotikken	kunne	være	brugt	tydeligere	og	i	endnu	højere	grad,	men	samtidig	var	der	også	mange	
dele	af	teorien,	som	jeg	ikke	følte	passede	helt	på	mine	udvalgte	billeder.	Det	var	ikke	muligt	at	bruge	
alle	deres	analysepunkter	i	lige	høj	grad	samtidig	med,	at	en	beskrivelse	af	hver	gang	et	element	ikke	
kunne	bruges,	ville	gøre	analysen	langsommelig.	Derfor	besluttede	jeg	at	bruge	de	dele,	som	umid-
delbart	gav	mening	i	billedet.		
	
En	teori,	som	har	vist	sig	svær	at	oversætte	til	de	visuelle	narrativer	og	brandingfeltet	er	Bambergs	
teori	om	masternarrativer,	små	fortællinger	og	modnarrativer.	Bambergs	teori	har	fokus	på	interak-
tionen	mellem	mennesker,	men	i	specialet	blev	teorien	trukket	over	på	interaktionen	mellem	billeder	
og	forsker	–	altså	den	måde	jeg	fortolker	fremfor	at	se	på,	hvordan	mennesker	taler	ind	i	narrativer.	
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Bambergs	teori	blev	ikke	brugt	til	at	se	på,	hvordan	mennesker	skaber	sin	 identitet	og	selv,	men	i	
højere	grad	et	overordnet	narrativ	–	masternarrativ	–	konstrueret	af	billeder	og	mine	fortolkninger.	I	
analyseafsnittet	om	modnarrativer	manglede	 jeg	med	Bambergs	 teori	også	et	mellemstadie.	Som	
beskrevet	var	flere	af	billederne	ikke,	hvad	jeg	ville	kalde	direkte	modnarrativer,	men	snarere	en	ud-
videlse	af	kampagnen.	Dette	var	dog	svært	at	beskrive,	da	det	var	enten	eller.	Jeg	mener,	at	Bambergs	
teori	er	særdeles	brugbar	til	netop	at	undersøge,	hvilke	rammer	narrativerne	konstruerer	sig	ind	i,	og	
han	er	dermed	i	højere	grad	blevet	brugt	som	en	ramme	for	den	narrative	analyse,	end	hvad	teorien	
ellers	lægger	op	til.		
	
Den	sidste	del	af	teorien,	jeg	vil	reflektere	over	er	Hatch	og	Schultz’	VCI-model.	Her	er	en	del	af	kri-
tikken	placeret	i	diskussionen,	og	derfor	er	det	kun	de	punkter,	som	ikke	passede	ind	der,	der	vil	blive	
berørt	her.	Gennem	analysedel	tre	blev	det	tydeligt,	at	jeg	i	mit	arbejde	med	Hatch	og	Schultz’	vision	
havde	tænkt	ud	over	det	teorien	 lægger	op	til.	Analysedelen	består	dels	af	et	 interview	med	Visit	
Greenland,	og	det	der	beskrives	på	deres	hjemmeside,	men	derudover	valgte	jeg	også	at	se	på	den	
praktiske	del	af	kampagnen	som	en	måde	at	 se	på,	hvor	Visit	Greenland	gerne	vil	hen.	 Jeg	 læser	
visionen	ud	af	selve	kommunikationen.	Dette	er	jeg	opmærksom	på	er	en	helt	anden	arbejdsmåde,	
end	den	Hatch	og	Schultz	 lægger	op	 til	med	deres	model,	da	der	 i	virksomhedskontekster	ses	på	
virksomhedens	forståelse	af,	hvor	de	skal	hen	i	fremtiden	og	ikke	nødvendigvis,	hvor	de	er	lige	nu.	
Ved	at	bruge	visionsbegrebet	på	denne	måde	er	jeg	opmærksom	på,	at	der	ligger	en	antagelse	om	at	
det,	der	er	på	det	kommunikative	niveau	også	svarer	til	visionsbegrebet	i	modellen.	Jeg	er	opmærk-
som	på,	at	dette	er	lidt	af	en	tilsnigelse,	men	da	afsnittet	giver	et	indblik	i	Visit	Greenlands	kommuni-
kation	og	tanker	om	kampagnen,	har	jeg	valgt	at	beholde	det	som	det	er.	Denne	antagelse	viser	også	
meget	godt,	hvordan	jeg	i	specialet	arbejder	på	et	meget	mere	detaljeret	niveau	med	praksiskom-
munikation	 frem	for	den	strategiske	 teorimodel.	Ved	at	applicere	modellen	 til	den	diversitet	som	
virkeligheden	består	af	er	det	tydeligt,	at	den	kommunikation	jeg	undersøger	konstant	er	i	forandring,	
er	dynamisk,	er	interaktionsbaseret	og	repræsenterer	mange	perspektiver,	hvor	VCI-modellen	mod-
sat	konstruerer	nogle	få	og	meget	overordnede	perspektiver.		
	
Som	beskrevet	i	teorien	omkring	Hatch	og	Schultz’	VCI-model	valgte	jeg	modellen	på	trods	af	forskel-
lige	kritikpunkter	og	fokusset	på	virksomheder,	da	modellen	er	ekstrem	udbredt,	og	dermed	også	
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beskrevet	mere	i	dybden	end	mange	andre	teorier	inden	for	destinationsbrandingfeltet.	Men	der	er	
selvfølgelig	en	række	fordele	og	ulemper	ved	at	tage	en	model,	som	er	skrevet	til	et	helt	andet	felt.	
Ved	at	omstille	modellen	til	en	turismeproblemstilling	har	jeg	flere	gange	været	nødt	til	at	omformu-
lere	begreberne	eller	i	hvert	fald	udvide	forståelsen	af	dem	for	at	kunne	få	nok	ud	af	modellen.	Over-
sættelsen	har	ind	imellem	været	svær,	og	som	nævnt	er	det	en	klar	ulempe,	at	modellen	ikke	omfav-
ner	det	praktiske	kommunikationsniveau.	Fordelene	ved	modellen	er	de	rammer,	der	ligger	for	bran-
dingen,	og	muligheden	for	at	se	på	et	brand	som	sammenhængende	og	ikke	mindst	sammenhængen	
mellem	virksomhedsbranding	og	destinationsbranding.	Dog	betyder	min	brug	af	VCI-modellen	også,	
at	min	forståelse	af	branding	i	høj	grad	er	baseret	på	modellens	forståelse,	og	dermed	bliver	det	i	
forhold	til	denne	forståelse,	at	jeg	i	specialet	holdt	mine	resultater	af	analysen	op	imod.	Det	betyder	
naturligvis	også,	at	andre	modeller	ville	have	givet	en	anden	indgangsvinkel	og	dermed	produceret	
en	anden	viden.		
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FORMIDLINGSARTIKEL	&	REDEGØRELSE	 	
I	følgende	afsnit	vil	jeg	først	redegøre	for	formidlingsartiklens	medie,	målgruppe,	virkemidler,	mod-
tagelse	og	budskab.	Derefter	følger	selve	artiklen.		
	
MEDIE	
Specialets	fokusområde	omhandler	branding	og	visuelle	narrativer	inden	for	turismebranchen.	Jeg	
finder	det	derfor	relevant	at	målrette	formidlingsartiklen	til	et	medie,	der	henvender	sig	til	en	bredere	
skare	af	kommunikationsprofessionelle.	Min	artikel	er	derfor	 tiltænkt	bladet	KOM,	et	magasin	 for	
Forbundet	Kommunikation	og	Sprogs	medlemmer.	Bladet	udkommer	altid	i	forskellige	emner,	og	jeg	
tænker,	at	min	artikel	vil	passe	ind	i	et	tema	omhandlende	branding	eller	turismekommunikation.		
	
MÅLGRUPPE	
Da	KOM	er	et	medlemsblad	for	en	fagforening,	der	hovedsageligt	beskæftiger	sig	med	uddannede	
inden	for	kommunikation,	marketing,	hr,	sprog	og	medier,	er	der	en	naturlig	afgrænsning	i	forhold	
til,	hvem	artiklen	kommer	til	at	ramme	–	dog	er	afgrænsningen	stadig	ret	bred.	Der	er	altså	ikke	en	
forventning	om,	at	alle	i	målgruppen	nødvendigvis	ved	noget	om	sociale	medier,	branding	eller	visuel	
kommunikation.	Dog	forventes	det,	at	de	personer,	som	læser	artiklen	har	en	uddannelsesmæssig	
baggrund,	der	gør	dem	i	stand	til	at	læse	og	forstå	komplicerede	og	nuancerede	tekster.	Jeg	antager,	
at	målgruppen	er	veluddannet,	dog	uden	at	have	ekspertviden	inden	for	området.		
	
VIRKEMIDLER	
For	at	appellere	til	målgruppen	har	jeg	gennem	artiklen	anvendt	både	lange	og	korte	sætninger	for	
at	skabe	en	god	læserytme,	og	dermed	gøre	artiklen	læsevenlig.	Herunder	har	jeg	forsøgt	at	undgå	
mange	indskudte	sætninger	og	teoretiske	begreber,	således	at	artiklen	virker	letlæseligt,	men	stadig	
med	et	højt	 fagligt	niveau.	For	at	gøre	artiklen	mere	attraktiv	og	dermed	komme	ud	til	en	større	
gruppe	læsere	bruger	jeg	gennem	artiklen	mange	aktive	verber,	som	er	med	til	at	gøre	sproget	mere	
levende.	Samtidig	er	artiklen	ikke	henvendt	til	et	nyhedsmedie	som	sådan,	og	dermed	følger	artiklen	
ikke	alle	vanlige	journalistiske	træk,	som	at	sætte	alle	hovedpointer	øverst.		
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BUDSKAB		
Det	overordnede	budskab	i	artiklen	handler	om,	hvordan	turismeorganisationer	kan	bruge	destinati-
onsbrandingen	i	en	verden,	hvor	sociale	medier	og	brugergenereret	indhold	har	større	og	større	ind-
flydelse.	Således	lægger	artiklen	op	til	hvilke	nye	metoder,	der	kan	tages	i	brug	for	ikke	at	skabe	en	
kløft	mellem	turismeorganisationerne	og	lokale	eller	turister	i	brandingen	af	en	destination.	Her	frem-
kommer	artiklen	med	ideen	om	visuel	storytelling,	som	en	måde	at	få	engageret	sociale	mediebru-
gere,	så	de	også	får	en	aktie	i	brandingen	af	stedet,	og	dermed	bliver	det	til	en	medskabelse	i	stedet	
for,	at	turismeorganisationerne	og	lokale	eller	turister	arbejder	mod	hinanden.		
	
MODTAGELSE	
Eftersom	sociale	medier	efterhånden	er	en	anerkendt	arbejdsform	specielt	inden	for	turisme	og	de-
stinationsbranding,	forventer	jeg	ikke	en	særlig	negativ	modtagelse	af	artiklen.	Da	artiklen	ikke	går	
ind	og	kritiserer	nuværende	arbejdsformer,	men	nærmere	sætter	lys	på,	hvor	feltet	er	på	vej	hen	og	
giver	ideer	til,	hvorledes	man	kan	omfavne	disse	nye	teknologier,	forventes	det	altså	ikke,	at	nogen	
kan	se	negativt	på	artiklen.	Den	kan	måske	være	med	til	at	sætte	fokus	på	og	skabe	debat	omkring	
feltet,	og	hvorledes	brugerne	på	sociale	medier	skal	inddrages	i	brandingen	af	destinationer.		
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Fremtidens	destinationsbranding		
Af	Tine	Maria	Dührr	
Med	sociale	mediers	indtog	i	turismebranchen	er	der	i	højere	og	højere	grad	brug	for	nye	metoder	
til	at	sikre	turismeorganisationernes	samarbejde	med	turisterne.	Via	sociale	platforme	som	Facebook	
og	Instagram	deles	mange	tusinde	billeder	hver	dag,	som	kan	være	med	til	at	nuancere	brandet	og	
brede	det	ud.		
	
Sociale	medier	har	efterhånden	overtaget	en	stor	del	af	destinationsbrandingmarkedet,	hvor	det	nu	
er	muligt	at	komme	bredt	ud	til	mange	verdensdele	uden	de	helt	store	kampagnebudgetter.	Men	
sociale	mediers	indtog	betyder	også,	at	turismeorganisationerne	er	nødt	til	at	arbejde	anderledes	og	
ikke	mindst	tænke	på	deres	brand	på	en	hel	ny	måde.	De	har	nemlig	ikke	længere	eneret	til	at	defi-
nere	et	brand,	men	skal	dele	de	sociale	medieplatforme	med	både	lokale	og	turister,	som	er	blevet	
medproducenter,	hvad	end	turismeorganisationen	vil	det	eller	ej.		
	
Sociale	mediers	indtog	i	turismebranchen		
Inden	for	branding	har	det	længe	været	anerkendt,	at	destinationsbranding	ofte	kan	være	sværere	
at	styre	end	almindelig	produktbranding,	da	specielt	lokale	indbyggere	og	virksomheder	er	med	til	at	
give	et	indtryk	af	landet	eller	byen.	I	mødet	med	de	lokale	får	turisterne	deres	helt	egen	opfattelse	af	
hvilken	kultur,	der	ligger	i	landet	–	og	det	er	denne	oplevelse,	de	fortæller	videre.	Men	i	dag	sker	det	
allerede	før	turisterne	kommer	til	landet.		
	
Gennem	store	mængder	billeder	på	for	eksempel	Instagram	har	både	lokale	og	andre	turister	en	stor	
magt	til	at	få	indflydelse	på	destinationsbrandet	og	kan	vise	en	hel	anden	by,	end	hvad	turismeorga-
nisationerne	vælger	at	brande.	Det	kan	både	være	negative	historier,	men	også	bare	anderledes	og	
mere	nuancerede	indblik	 i,	hvordan	en	by	eller	et	 land	faktisk	ser	ud.	Hvor	meget	sne	er	der	rent	
faktisk	i	Nuuk	om	sommeren?	Hvor	beskidte	er	kanalerne	i	Amsterdam?	Hvor	god	mad	får	man	egent-
lig	 i	København?	Med	en	tendens	til	at	 tro	mere	på	word-of-mouth	fra	 influencers	og	venner	har	
turismeorganisationerne	brug	for	at	samarbejde	med	brugerne	på	Instagram	i	stedet	for	at	ignorere	
deres	fortællinger.		
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Visuel	Storytelling		
Mennesket	er	generelt	visuelt	anlagt,	og	med	sociale	medieplatforme	som	Instagram	og	Snapchat	
stormende	frem	giver	det	god	mening	at	se	i	en	visuel	retning.	Både	turister	og	lokale	tager	billeder	i	
byen,	og	hvis	man	befinder	sig	på	Instagram,	bliver	de	oftest	hashtagget	med	byens	navn	eller	måske	
endda	byens	slogan,	såsom	#Iamsterdam	#ColourfulNuuk	eller	#WonderfulCopenhagen.	Der	er	altså	
en	oplagt	chance	for	turismeorganisationerne	i	forhold	til	samarbejde	og	gratis	indhold,	samtidig	med	
at	turisterne	får	et	indblik	i	kulturen.	Ved	at	opfordre	brugerne	til	at	vise	billeder	fra	stedet	bliver	de	
inkluderet	og	har	pludselig	en	aktie	i	den	branding,	som	i	sidste	ende	når	turister	og	andre	stakehol-
ders.		
	
Brugerinddragelsen	kan	bruges	på	mange	måder,	men	ved	at	dele	billeder	fortælles	mange	historier	
på	én	gang,	og	byens	elementer	huskes	nemmere	og	tydeligere.	Billeder	har	en	stor	betydning	for	
brandingen	af	en	destination	og	er	med	til	både	at	tiltrække	nye	turister,	men	også	at	få	tidligere	
turister	til	at	huske	tilbage.	Ved	at	inkludere	brugerne	i	stedet	for	at	afskærme	er	det	muligt	at	finde	
unikke	fortællinger	i	byen,	som	i	sidste	ende	kan	tiltrække	endnu	flere	turister.			
	
	
	
	
	
	
	
	
